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 VORWORT 
 
Als Studentin der Publizistik- und Kommunikationswissenschaften, die neben dem 
Studium drei Jahre lang für die Styria Multi Media tätig war, ist es mir ein Anliegen, die 
Magisterarbeit diesem Medienbetrieb zu widmen. Vor allem der Einblick in die 
unterschiedlichen Welten Print und Online hat mir den Anstoß und die Motivation zur 
Durchleuchtung dieser einzigartigen Beziehung gegeben. Das Zusammenspiel von Print- 
und Onlineabteilungen in den Verlagen ist ein Phänomen, das aus kommunikationswissen-
schaftlicher Sicht noch kaum erarbeitet wurde und wird gleichzeitig meinem Anspruch 
gerecht, nachhaltige Ergebnisse für das Miteinander der einzelnen Akteure eines Verlages 
zu liefern. 
 
Die konkrete Themenfindung für die vorliegende Arbeit resultiert aus dem praktischen 
Problem der noch nicht bestehenden bzw. ausbaufähigen Zusammenarbeit zwischen Print- 
und Onlineabteilung, wie sie sich im Verlagsalltag in unterschiedlichsten Bereichen 
zuträgt. Ich möchte anhand dieses Forschungsgegenstands aufzeigen, welches Potenzial 
noch unausgeschöpft ist und welchen Einfluss die Unternehmenskultur eines Verlages auf 
die Arbeitsflüsse hat. Da dieses Thema aus wissenschaftlicher Sicht noch kaum behandelt 
wurde, findet es seinen Kern im empirischen Teil dieser Arbeit. 
 
Ermöglicht wurden die qualitativen Befragungen durch die Unterstützung der Mitarbeiter 
verschiedenster Bereiche aus Print und Online, die sich zu den Interviews bereit erklärten. 
Ich möchte meinen herzlichsten Dank aussprechen. Ebenso bedanke ich mich für die 
Bereitstellung der Magazine, die über einen Zeitraum von eineinhalb Jahren den 
empirischen Teil stützen. Ganz außerordentlich möchte ich mich bei meiner Familie 
bedanken, die es mir ermöglicht hat, das Studium und die Studienzeit zu finanzieren.
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I. EINLEITUNG 
Gegenstand der vorliegenden Arbeit ist die Auseinandersetzung mit dem verlagsinternen, 
alltäglichen Umgang zwischen der Print- und Onlineabteilung der Styria Multi Media AG 
& Co. KG (in weiterer Folge auch SMM, SMM Ladies und SMM Digital genannt). Es 
wird untersucht, ob das Komplement Online, das auch als Zusatzangebot der Magazine 
gilt, auch verlagsintern als solches wahrgenommen wird und von den einzelnen 
Mitarbeitern, sei es nun in der Führungs-, Redaktions- oder Verkaufsebene, unterstützt 
wird. Diese gegenseitige Unterstützung spiegelt sich in der täglichen Kommunikation der 
Mitarbeiter untereinander, in der Kommunikation mit den Anzeigenkunden, in den 
Verweisen auf Online-Angebote in den Printprodukten, als auch in den 
Marketingaktivitäten des Verlages wider. Da die Angst vor der Konkurrenz neuer Medien 
bereits seit langer Zeit anhand historischer Beispiele dementiert werden konnte, ist der 
Ausgangspunkt dieser Arbeit, dass die verlagsinterne Stimmung eine positive gegenüber 
dem Onlineangebot, die hauseigene Frauenplattform typischich.at, ist. Dieser Annahme 
zugrunde liegend arbeiten die Vertreter der Magazine WIENERIN, miss, DIVA und 
COMPLIMENT vernetzt mit den Onlinemitarbeitern des Hauses zusammen und 
umgekehrt. Im Internetzeitalter wissen alle Beteiligten die Wichtigkeit des Onlineauftritts 
zu schätzen und sind stolz auf die gemeinsame Plattform, die sehr erfolgreich als eine der 
ersten Frauenplattformen Österreichs eine Bündelungsstrategie umgesetzt hat und vier 
leserstarke Frauenmagazine in einem Onlineauftritt vereint. 
 
Das Internet ist noch dazu keine Modeerscheinung mehr, sondern stellt für jeden Verlag 
ein zweites zukunftsträchtiges Standbein dar. Den Kunden ist es ebenso wichtig, auch die 
Online-Welt mit Werbung zu durchdringen, um in jedem Medium präsent zu sein. Die 
meisten Unternehmen haben sich bereits mit eigenen Online-Brandmanagern und  
-Abteilungen für dieses Medium gerüstet. Umso wichtiger ist es, dass der Verlag nach 
außen hin ein einheitliches Bild wahrt, dem Kunden das Gefühl gibt, dass seine Kampagne 
im Print- als auch im Onlinemedium gut aufgehoben ist. Beabsichtigtes oder 
unbeabsichtigtes verlagsinternes Wettbewerbsverhalten würde auf lange Sicht gesehen 
enormen Schaden anrichten. Deshalb gilt es zu prüfen, ob die Corporate Identity sowie das 
Corporate Design zwischen Print und Online abgestimmt sind und ob die beiden 
Abteilungen der SMM an einem Strang ziehen. 
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1.1. Exposé 
Zunächst einmal wird man auf der Basis vergangener 
Erfahrungen davon ausgehen dürfen, dass es mit Sicherheit 
nicht zu einer für die einzelnen klassischen Medien 
vernichtenden Substitutionskonkurrenz kommen wird. 
Stattdessen werden sich neue Komplementaritätsbeziehungen 
einspielen.1 
 
Die traditionellen Medien, deren Funktionen und Vorteile weiterhin unangefochten sind, 
werden nicht von einem neuen Medium ersetzt. Dies hat uns bereits die Geschichte des 
Rundfunks gelehrt. Ebenso kann man die Entwicklung der Koexistenz von Print und 
Rundfunk auch auf die gleichzeitige Existenz von Print- und Onlinemedien übertragen. 
Das Onlinemedium hat eine ganz eigene, neue Funktion und bietet dem User multimediale 
Austauschmöglichkeiten wie Blogs, Chats, Communities etc., die nicht danach trachten, 
Printprodukte zu ersetzen, sondern sie zu integrieren, zu komplementieren und sie einer 
neuen Zielgruppe zugänglich zu machen. Aus diesem Grund spricht im Gegensatz zu 
seinem Print-Pendant das Onlineangebot eines Magazins eine sogenannte erweiterte 
Zielgruppe an. Der treue Leserkreis des Magazins wird um nichts in der Welt die geliebte 
gedruckte Form aufgeben, um im Internet einen Teil des Inhalts kostenfrei lesen zu 
können. 
 
Weiters ist nicht zu vergessen, dass das digitale Angebot zu Veränderungen in den 
Geschäftsprozessen eines Verlages führt, da für die erfolgreiche Präsenz im World Wide 
Web auch die strategische Unternehmenspositionierung neu ausgerichtet werden muss, 
eine eigene Digitalunit eingerichtet wird und auch die Mitarbeiter hinsichtlich des neuen 
Angebots geschult werden müssen. Diese Schulungen betreffen nicht nur die Onlineunit, 
sondern auch die Mitarbeiter aus den Printabteilungen. Der Onlineauftritt gehört 
schließlich zum Produktportfolio des Magazins und die Möglichkeiten im Netz werden 
von Seiten der buchenden Kunden auch bei den Print Key Accountern angefragt. 
 
Hinter der großen Herausforderung für den Verlag steckt aber auch eine Chance, die das 
Online-Publishing mit sich bringt. Wie die SMM mit dieser Chance umgeht, welche 
Hindernisse die interne Kommunikation hemmen und wie das Onlineportal besser 
unterstützt werden könnte, werden die Ergebnisse der folgenden Arbeit zeigen. Es werden 
                                                 
1
 Lerg, Winfried B.: Komplementarität, Konkurrenz und Konvergenz. In: Publizistik 26, Heft 2, 1981, S. 193 
– 201 
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die internen Strukturen der SMM, Eigentümerverhältnisse und vor allem das 
Businessmodell von typischich.at analysiert, um Schlussfolgerungen im Hinblick auf das 
Verhalten der Mitarbeiter ziehen zu können. 
 
Die zentrale Frage ist, ob das Onlineprodukt einer Printmarke bzw. der vier 
Frauenmagazine in diesem Fall auch in der Praxis als Komplement gesehen wird und 
dementsprechend mit den zur Verfügung stehenden Ressourcen und Mitteln unterstützt 
wird. Wenn ja, in welcher Form erfolgt diese Unterstützung, gibt es Verweise in den 
Magazinen, wird das Onlineangebot automatisch den Anzeigenkunden als crossmediale 
Lösung offeriert bzw. was sind die Gründe, wenn dies nicht der Fall ist? 
 
Um die oben genannten Fragen zu beantworten, werden mittels qualitativer Interviews die 
Einstellung und die Sichtweisen der einzelnen Mitarbeiter analysiert und mit 
anschließender quantitativer Inhaltsanalyse die zahlenmäßige Erwähnung des 
Onlineangebots in den Magazinen überprüft. Am Beispiel der SMM wird explorativ eine 
Forschungslücke erkundet. 
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1.2. Problematisierungsperspektive 
Wie sieht die Praxis in einem Magazinverlag aus, wenn es darum geht, ein neues 
hauseigenes Medium zu unterstützen, das als Zusatzangebot zu den Printprodukten im 
Onlinebereich geschaffen wurde? Theoretisch ist davon auszugehen, dass die 
Frauenmagazine WIENERIN, miss, COMPLIMENT und DIVA ihr eigenes Online-
Pendant gutheißen, um gemeinsam noch erfolgreicher zu werden, um gemeinsame 
crossmediale Projekte umzusetzen und um auf die Hilfe des anderen Mediums 
zurückgreifen zu können. Ziel der SMM sollte es sein, Online und Print unter 
Berücksichtigung der jeweiligen Stärken abzustimmen, um ökonomische und 
publizistische Ressourcen synergetisch nutzen zu können. Soziologisch gesehen ist von 
einer Ausdifferenzierung eines Systems zu sprechen, aus dem psychologischen 
Blickwinkel der Umgang mit und das Verhalten der Mitarbeiter zu ihren Kollegen zu 
betrachten. 
 
Anhand des einerseits großen Wachstums der Werbespendings im Onlinemarkt und der 
andererseits schlechten Wirtschaftslage, die viele Printmedien immer noch zu spüren 
bekommen, weil die Budgets der Anzeigenkunden höchstens für Onlinekampagnen 
ausreichen, zeichnet sich die Tendenz ab, dass die Printabteilung versucht, sich von der 
Onlineabteilung abzuschotten, um so wenige Kunden wie möglich an die Onliner zu 
verlieren. Obwohl der Ansatz paradox erscheint, weil sich das Angebot im Internet nicht 
mit dem Angebot im Printbereich vergleichen lässt, ergeben sich zwischenmenschliche 
Diskrepanzen. Es handelt sich um eine gewisse Existenzangst, die auf den Mitarbeitern 
lastet. 
 
Kein Wunder, ist doch auch in Österreich das Internet die einzig zweistellig 
wachsende Mediengattung, die hinsichtlich Nutzungsdauer und –intensität den 
klassischen Medien in der Zielgruppe der 14- bis 29-Jährigen längst den Rang 
abläuft.2 
 
                                                 
2
 IAB Internet Advertising Bureau Austria, Verein zur Förderung der Online-Werbung (Hrsg.): Online-
Marketing. In: Österreich 2008. Wien, Medienwirtschaf Verlags GmbH, 2008, S. 2 
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Eine einfache Rechnung zeigt, dass die Mehrinvestitionen in die Onlinewerbung dem 
Printprodukt schaden. Es ist eine Art interner Konkurrenzkampf mit einem neuen Medium, 
dem man noch nicht gewappnet ist. Dem die Mitarbeiter möglicherweise noch nicht 
vertrauen, weil sie sich noch nicht damit auseinandergesetzt haben. Kaum ein 
Printverkäufer kennt den Unterschied zwischen Skyscraper und Sitebar oder kann 
abschätzen, wohin diese neue Kommunikationsform führen wird. Dazu kommt vielleicht 
auch ein gewisser Stolz, den die Printler bewahren möchten, denn die Onlinevertreter eines 
Magazins sind oft deren outgesourcte und schlechter bezahlte Anhängsel. Langfristig 
gesehen hat jedoch ein Gegeneinanderarbeiten noch fatalere Auswirkungen. Einerseits, 
weil das Unternehmen nach außen nicht mehr seriös und glaubwürdig wirkt, andererseits, 
weil die Werbespendings irgendwann ausbleiben, da die Kunden auf Onlineportale der 
Mitbewerber zurückgreifen. 
 
Die Druck- und Medienunternehmen haben eine relativ konkrete Vorstellung über 
die Auswirkungen der neuen elektronischen Medien, wobei die Unsicherheit der 
Zukunftsprognosen überall spürbar ist. Allerdings sollte hierbei gelten, dass sich 
letztlich die guten und innovativen Unternehmen auf den konvergierenden Märkten 
durchsetzen werden. Dabei sollte als wesentliches Ziel die konsequente Integration 
des Themas „Online-Management“ in die strategische Unternehmenspositionierung 
verstanden werden. Nur so können die sich bietenden Chancen im Unternehmen 
genützt werden. Somit könnte aus einer vermeintlichen Bedrohung eine Stärkung des 
Unternehmens hervorgehen.3 
 
Obwohl das Berufsbild des Onlineredakteurs verbesserungswürdig ist, sollten die Print- 
und Onlineabteilung des Verlages kooperieren, um dem erhöhten Informationsaustausch 
im Haus gerecht zu werden. „Das Internet verlangt den Tageszeitungsverlagen stärker als 
andere zu ihrer Zeit innovative Medien eine Neuorientierung ihrer ökonomischen und 
publizistischen Strategien sowie der redaktionellen Abläufe ab.“4 
                                                 
3
 Fantapié Altobelli, Claudia (Hrsg.): Print contra Online? Verlage im Internetzeitalter. München, Verlag 
Reinhard Fischer, 2002, S. 38 
4
 Fantapié Altobelli, Claudia (Hrsg.): Print contra Online? Verlage im Internetzeitalter. München, Verlag 
Reinhard Fischer, 2002, S. 47 
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1.3. Zielsetzung der Arbeit 
Ziel der Arbeit ist es aufzuzeigen, wie sich die verlagsinternen Strukturen und die 
Unternehmenskultur auf die Zusammenarbeit verschiedener Abteilungen auswirken, die 
miteinander in einem kooperativen Verhältnis stehen (sollten). Der Aktualität und dem 
Anlass entsprechend widmet sich diese Arbeit dem verlagsinternen Umgang zwischen 
Print- und Onlineabteilung der Styria Multi Media Ladies. Die Onlineabteilungen von 
Magazinverlagen, als eine neuere Erscheinung seit dem Jahr 2005, und die 
Zusammenarbeit mit dem Print-Mutterprodukt gilt es zu erforschen. Es handelt sich dabei 
um noch unergründetes Terrain, es gibt wenig bis gar keine Literatur zu diesem 
Forschungsfeld. Bis jetzt konzentrierte sich die Forschung auf die Fragestellung der 
Substitution oder Komplementarität zwischen On- und Offline. Das vorliegende Thema ist 
deshalb auch ein vor allem empirisches, weil es Pionierarbeit leistet. Diese Diplomarbeit 
untersucht einen Aspekt im Alltag von Magazinverlagen, der bis jetzt unergründet blieb. 
 
Der Aufbau der Arbeit richtet sich an den empirischen Anspruch, der auf ihr liegt. Es wird 
in einer qualitativen Methode durch Experteninterviews mit Verantwortlichen aus Print- 
und Onlineabteilung der Styria Multi Media, eine Hypothese erhoben, die anschließend 
mittels quantitativer Inhaltsanalyse verifiziert oder falsifiziert wird. Der 
Untersuchungszeitraum erstreckt sich über 15 Monate, von Februar 2010 bis April 2011, 
beginnend mit dem Launch der Onlineplattform typischich.at. 
 
Interviewt wurden Mitarbeiter aus den einzelnen Bereichen der Magazine, sowie ihr 
Pendant aus der Onlineabteilung. Die Auswahl der Befragten deckt die wichtigsten 
Abteilungen des Verlages ab: Redaktion, Marketing und Verkauf. Da es bei der SMM 
keine Human Ressources-Abteilung gibt, die einen erheblichen Beitrag zu der Erforschung 
des vorliegenden Themas leisten könnte, wird es in dieser Arbeit keine Befragung eines 
Personalverantwortlichen geben. Die Interviews wurden im Winter 2011/12 geführt. 
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1.4. Erkenntnisinteresse 
Forschungsleitendes Interesse ist es, die Realität über Maßnahmen und das Miteinander 
zwischen On- und Offline aufzudecken. Die Wissenschaft ist bereits bei der Erkenntnis 
angelangt, dass die neue Technik des Internets kein feindlicher Kannibale für die 
Printmedien ist. Jedoch scheint dies in der Praxis noch nicht angekommen zu sein. Die 
Beziehungen zum eigenen Online-Ableger gilt es zu prüfen. 
 
Grundlegendes Interesse ist somit der Umgang zwischen den Mitarbeitern, deren Meinung, 
Auffassung und Arbeitsweise. Wird die Onlineplattform als Konkurrenz gesehen oder als 
Erweiterung des Angebots für den Leser und den Anzeigenkunden? Welches 
Betriebsklima prägt die Arbeitsweise der einzelnen Akteure? Welche Einstellung hat die 
Redaktion, welche die Geschäftsführung, welche die Verkäufer? Denn diese Einstellung ist 
maßgeblich dafür verantwortlich, ob auf Synergien zwischen On- und Offline verzichtet 
wird. Im weiteren Zusammenhang hat diese Einstellung Auswirkungen auf die 
Perspektiven und die Zukunft eines Verlages. Ziel ist es, mit dieser Arbeit den 
Verantwortlichen zu zeigen, dass der gemeinsame Weg die Lösung ist. Die 
phänomenologische Sicht liegt auf der Hand, da unmittelbare Erscheinungen im 
Arbeitsalltag der SMM Ladies untersucht und daraufhin Zusammenhänge gezogen werden. 
Im Anschluss an Habermas handelt es sich bei dem Erkenntnisinteresse um ein 
emanzipatorisches, das die kritische Betrachtungsweise der Gleichstellung zwischen Print 
und Online leitet, um, sinnbildlich und überspitzt formuliert, die Mündigkeit des „Neuen 
Mediums“ zu stiften. 
 
Im Folgenden werden die konkrete Zusammenarbeit zwischen Online und Print, die 
firmeninterne Aufstellung der einzelnen Abteilungen und die crossmedialen Strategien 
analysiert. Dabei muss man bei dieser Untersuchung noch von einer Black Box sprechen, 
da der Fokus bisheriger Untersuchungen nicht auf den verlagsinternen Umgang, sondern 
auf die Frage der Komplementarität der Medien im Allgemeinen gelegt wurde. „Was die 
Verknüpfung der Inhalte angeht, gibt es schon Untersuchungen, die analysieren, ob 
Verweise zwischen Online und Offline vorhanden sind und ob sich die Inhalte doppeln 
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(z.B. Middleberg/Ross 1999, 2000, 2001; Neuberger 2000 a,b; Zürn 2000)“.5 Dem Status 
Quo zu Folge gibt es auf dem Gebiet der Zusammenarbeit der einzelnen Abteilungen in 
einem Verlag keine empirischen Untersuchungen. Die vorliegende Arbeit zielt darauf ab 
zu erkunden, mit welchen Verweisen und Kooperationen die Magazine das Online-Pendant 
unterstützen, um die gewünschte Aufmerksamkeit des Leserkreises darauf zu richten und 
dadurch einen neuen Leserstamm für Online generieren. 
 
Um diesem Thema Gehör zu verschaffen, ist die Exploration des verlagsinternen Umgangs 
das Ziel dieser Arbeit. Dazu ist es notwendig, sich die Strukturen innerhalb der 
Organisation, die Arbeitsteilung, die Kommunikation zwischen Online- und Printabteilung, 
sowie die Unternehmenskultur anzusehen. 
                                                 
5
 Brüggemann, Michael: The Missing Link: Crossmediale Vernetzung von Print und Online. München, 
Verlag Reinhard Fischer, 2002, S. 8 
 9  
1.5. Kommunikationswissenschaftlicher Aspekt 
Die kommunikationswissenschaftliche Determinante des Untersuchungsgegenstandes ist 
klar ersichtlich. Es handelt sich bei dem Phänomen Print- und Onlinebeziehung um einen 
Prozess der Medienkonvergenz, wobei damit ein Prozess des Zusammenwachsens bei 
getrennten Nutzungsformen gemeint ist. 
 
Sieht man Konvergenz als Entwicklungsperspektive der Kooperation von Online und 
Offline, so muss man sich auf die Doppelwertigkeit der Metapher einlassen. Erstens 
muss klar sein, dass Konvergenz immer konfrontiert ist mit dem gegenläufigen 
Prozess der Differenzierung. […] Unternehmen haben ein Motiv, zusammen zu 
wachsen. Es heißt: Synergien. […] Der Begriff „Synergie“ beschreibt die Vorzüge 
von Teamlösungen gegenüber Individuallösungen, also das Zusammenarbeiten 
verschiedener Kräfte zu einer Gesamtleistung, die größer ist als die Summe der 
Einzelleistungen.6  
 
Um auf den kommunikationswissenschaftlichen Aspekt zurückzukommen, ist für diesen 
Untersuchungsgegenstand weiteres hinzuzufügen: Einerseits handelt es sich im internen 
Umgang zwischen den Mitarbeitern des Verlages um Kommunikation, zweitens 
kommunizieren die Mitarbeiter des Verlages nach außen bzw. mit ihren Anzeigenkunden 
aus anderen Unternehmen und drittens sind die Produkte selbst Apparate der Massen-
kommunikation, auch wenn das Netz nicht einem Medium, sondern einer 
„Kommunikationsinfrastruktur“ im Sinne von Burkart entspricht.7 Der kommunikations-
wissenschaftliche Aspekt tritt somit mehrfach auf. 
                                                 
6
 Brüggemann, Michael: The Missing Link: Crossmediale Vernetzung von Print und Online. München, 
Verlag Reinhard Fischer, 2002, S. 20 
7
 Burkart, Roland: Kommunikationswissenschaft. Grundlagen und Problemfelder. Umrisse einer 
interdisziplinären Sozialwissenschaft. Wien, Böhlau Verlag Ges.m.b.H., 2002, S. 172 
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II. THEORETISCHE GRUNDLAGEN 
2.1. Forschungsleitfrage 
Wie gehen die Mitarbeiter der Styria Multi Media mit dem Onlineauftritt um? 
2.2. Forschungsstand 
In der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft gibt es nur vereinzelt Studien, die 
sich der Unternehmenskultur in Medienunternehmen widmen. Forschungsfelder zur 
Unternehmenskultur in Bezug auf die Zusammenarbeit zwischen Print- und 
Onlineabteilung sind nicht bekannt. Der vorliegende Forschungsgegenstand füllt in der 
Publizistik- und Kommunikationsforschung zweifellos eine Lücke, anders als im Bereich 
der Betriebswirtschaftslehre, wo die Unternehmenskultur reichlich thematisiert wird und 
wurde. 
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2.3. Charakteristika von On- und Offline 
Ein Magazin ist ein gedrucktes Medium, das in regelmäßigen Abständen, monatlich im 
Fall der Printprodukte der SMM Ladies, erscheint. Charakteristisch für das Magazin ist die 
Disponibilität, die mittlerweile durch die Hilfe von Smartphones, iPads, Net- und 
Notebooks auch dem Onlineprodukt zugeschrieben werden kann. Die 
Technikunabhängigkeit, die sogenannte Portabilität, bleibt weiterhin alleiniges Merkmal 
von Offline. Auch die Platzbeschränkung sowie die technische Einschränkung sind 
Eigenschaften von Magazinen. Mit den Worten von Emil Dovifat ergänzend ausgedrückt, 
dient die Zeitschrift als „ein in regelmäßiger Folge erscheinendes Druckwerk einer 
gesonderten Stoffdarbietung mit Bild und Unterhaltung“.8 
 
Das Elektronische Magazin wird im Netz publiziert und ist je nach Businessmodell zum 
Print-Mutterprodukt ident, ergänzend oder autonom. Obwohl das Internet nicht als 
homogenes Medium, sondern als Hybridmedium zwischen Massen- und Individualmedium 
anzusehen ist, haben Online-Magazine als redaktionelle Websites einen massenmedialen 
Charakter.9 Wesentliches Merkmal eines Onlinemagazins ist, dass die Artikel in voller 
Länge publiziert werden und nicht nur als Teaser bzw. Verweis auf die Printausgabe 
fungieren. Umgekehrt hat die Printabteilung die Möglichkeit, ihre Leserschaft mit Hilfe 
von Störern auf die Inhalte im Onlinemedium aufmerksam zu machen. Je nach 
Unternehmensstruktur ist im Verlag ein eigenes Team, eine eigene Abteilung oder eine 
Tochtergesellschaft für das Online-Produkt zuständig. Die Onlineabteilung besteht wie 
auch ihr Printpendant aus einer Verkaufs- und Marketingleitung sowie einer Redaktion und 
der Geschäftsleitung. Aufgrund der vielen Möglichkeiten, die das Netz bietet, nutzen 
bereits viele Verlage ihre Onlineplattformen, um ein eigenständiges, von seinem Print-
Mutterprodukt losgelöstes Angebot zu schaffen, das den UserInnen mit besonderen Tools 
einen Zusatznutzen schafft. 
                                                 
8 vgl. Dovifat, Emil (Hrsg.): Handbuch der Publizistik. Unter Mitarbeit führender Fachleute. Berlin, 
Wissenschaftsverlag Walter de Gruiter, 1969, S. 370 
9
 vgl. Mögerle, Ursina: Substitution oder Komplementarität? Die Nutzung von Online- und Print-Zeitungen 
im Wandel. Konstanz, UVK Verlagsgesellschaft mbH, 2009, S. 30 
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Anders als beim Muttermedium kostet die Herstellung deutlich weniger, obwohl sie in 
kürzeren Abständen publizieren. Die technische Grundlage für den Onlineauftritt bildet das 
Content-Management-System, mithilfe dessen die Redakteure die Text- und 
Multimediadaten einarbeiten. Das heißt, dass den Onlineredakteuren im Gegensatz zu 
ihren Printkollegen auch technisches Know-how abverlangt wird. Um das Layout müssen 
sich Online-Redakteure keine Gedanken machen, da mit vorgefertigten Templates 
gearbeitet wird. Themen, die bevorzugt online gestellt werden und nicht zweifach 
verwertet werden, zeichnen sich dadurch aus, dass sie weniger exklusiv sind, viele 
Nebenthemen beinhalten, den Anspruch auf Aktualität haben, wenig 
Hintergrundinformation bieten, eine jüngere Zielgruppe ansprechen und viele 
Bildergalerien beinhalten. 
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2.4. Das Kulturkonzept 
Die Kulturforschung bietet sich als theoretische Grundlage für den 
Untersuchungsgegenstand an, um die Art und Weise der Zusammenarbeit zwischen Print- 
und Onlineabteilung zu verstehen. Dabei ist es notwendig, die innerbetrieblichen Einflüsse, 
die zur Ausprägung der Unternehmenskultur maßgeblich sind, in einem ersten Schritt als 
theoretischen Rahmen zu durchleuchten. Dazu werden die Begrifflichkeiten Kultur, 
Unternehmenskultur, Organisationsphilosophie, Organisationsklima und Corporate 
Identity definiert. Neben den altbekannten harten Faktoren soll auch auf die weichen 
Faktoren wie Werte, Mythen und Rituale des Verlags bzw. der einzelnen Abteilungen und 
Subkulturen, welche die Regeln des Miteinanders beeinflussen, eingegangen werden. Die 
Unternehmenskultur stellt kein starres Gebilde dar, sondern ein Phänomen, das 
dynamischen Veränderungen unterliegt. Eine neue Abteilung, wie es Verlagen mit der 
Einführung von Onlineangeboten widerfahren ist, führt jedenfalls zu einem Kulturwandel. 
Die neue Subkultur muss sich als Grundelement in der Unternehmenskultur positionieren. 
Welche Meinung die Printabteilung über die neue Abteilung hat, mit der sie von nun an 
zusammenarbeiten wird und an welcher Stelle im Wertesystem die Onlineabteilung 
eingereiht wird, zeigt die Philosophie und die Corporate Identity des Unternehmens. Dabei 
ist zu beachten, dass es ein Prozess der Eingliederung ist, die nicht von einem Tag auf den 
anderen erfolgen kann. 
 
Der Terminus Kultur, wie er in der Soziologie definiert wird, ist eng an die europäische 
Geschichte geknüpft. Schon in der römischen Antike verstand man unter cultura eine 
umfassende Pflege und Gestaltung des Lebens im Austausch mit der inneren und äußeren 
Natur. Hinter der Idee von Cicero (106 – 43 v. Chr.), der den Ausdruck cultura animi 
formulierte, versteht man den Menschen als Wesen, dessen Geist und Seele 
kultivierungsbedürftig sind. 
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Später, im 18. Jahrhundert des deutschen Humanismus, verbreitete Herder (1744 – 1803), 
ein Vorläufer der modernen Kulturanthropologie, folgende Formulierung: „Unter Kultur 
wird jetzt eine sich wandelnde, regende, ausformende und sich weiterentwickelnde Form 
von Gesellschaften, Gemeinschaften, Völkern und Nationen verstanden.“10 
 
Für Max Weber (1864 – 1920) besitzt Kultur als Dimension menschlicher 
Lebensverwirklichung drei Merkmale: Zum Einen ist sie soziomorph und die Tat einer 
Gruppe, zum Zweiten ist sie lebenssteuernd und zum Dritten bereichsübergreifend 
angelegt. 
 
Die im angelsächsischen Raum seit den 70er Jahren stark vertretenen Cultural Studies 
haben es sich zur Aufgabe gemacht, den Zusammenhang zwischen der Konstruktion von 
symbolischen Welten und der Alltagskultur zu erforschen. Stuart Hall (1932 -), Begründer 
der theoretischen Grundlagen, beschreibt Kultur als einen Schauplatz ideologischer 
Kämpfe zwischen der populären und der hegemonialen Kultur. Beide Kulturen nähren sich 
den Cultural Studies zu Folge aus der eigenen Klassenkultur und den Symbolsystemen, 
wie sie gegenwärtig sind.11  
 
Jedes Unternehmen stellt eine singuläre Kultur dar. Mit dieser Ausgangsthese traten 
Kulturanthropologen und einige Soziologen als erste hervor mit der Absicht, die 
Kultur-Metapher zur Erforschung wirtschaftlicher Organisationen einzuführen.12 
                                                 
10
 Dormayer, Jürgen H.; Kettern, Thomas: Kulturkonzepte in der allgemeinen Kulturforschung – Grundlage 
konzeptioneller Überlegungen zur Unternehmenskultur. In: Heinen; Edmund: Unternehmenskultur. 
Perspektiven für Wissenschaft und Praxis“. München,  Oldenbourg Wissenschaftsverlag, 1987, S.52 
11
 vgl.: Korte, Hermann; Schäfers, Bernhard (Hrsg.): Einführung in Hauptbegriffe der Soziologie. 
Wiesbaden, Verlag für Sozialwissenschaften, 2008, S. 235fff 
12
 Neverla, Irene; Walch, Ingeborg: Arbeitsrecht zum Teilprojekt „Entscheidungsstrukturen in Printmedien“ 
im Forschungsprogramm „Zukunft und Ökonomie der Printmedien“. München, 1991, S. 9 
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Die folgende Grafik zeigt welche Parameter Einfluss auf die Unternehmenskultur nehmen: 
 
 
Abb. 01, Kulturkern 
Quelle: Neuberger, Oswald; Kompa, Ain, S.19 
 
Bei Verlagen und generell Unternehmen handelt es sich um Miniaturgesellschaften, die auf 
ihre spezifische Kultur hin untersucht werden können. Unternehmenskultur als Produkt 
historisch entwickelter Wertmuster, die weniger mit materiellen Kriterien als mit Denk- 
und Verhaltensmustern zu tun haben, stehen für die Entfaltung der Lebensweise einer 
Gemeinschaft. Wie in den Cultural Studies beschrieben, versucht die populäre Kultur, in 
diesem Fall die autonome Printabteilung, ihre Stellung und Bedeutung im Verlag zu 
verteidigen. 
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Des Weiteren ist jede Unternehmenskultur von der Subkultur der einzelnen Abteilungen 
abhängig. Diese Subkultur wiederum ist Ergebnis des Zusammenwirkens mehrerer 
Mitarbeiter einer Abteilung. Die nachstehende Pyramide zeigt den Aufbau der Kulturen, 
die sich gegenseitig beeinflussen: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abb. 02, Kulturpyramide 
Quelle: Nagel, Gerhard, S. 117 
 
Kultur ist beobachtbare Realität, ebenso die Unternehmenskultur. 
 
Mit dem Begriff der Unternehmenskultur soll zum Ausdruck gebracht werden, dass 
Betriebswirtschaften in ihrem Agieren eine gewisse wert- und normbezogene 
Eigenständigkeit entwickeln können, durch welche sie sich voneinander u. U. auch 
bis zu einem gewissen Grade vom Wert- und Normgefüge der Gesamtgesellschaft 
abheben können. Unternehmenskultur äußert sich – insbesondere, wenn sie stark 
ausgeprägt ist – in einer gemeinsamen Geisteshaltung und Denkweise der 
Individ. 
Kultur 
 
Subkultur 
 
Unternehmenskultur 
 
Branchenkultur 
 
Länderkultur 
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Organisationsmitglieder. Sie beeinflußt Entscheidungen und Handlungen auf allen 
Hierarchieebenen und in jeder Abteilung.13 
 
Die gemeinsame Geisteshaltung einer Subkultur äußert sich in Symbolen und einer 
abteilungsinternen Sprache, die es Mitgliedern aus anderen Abteilungen erschwert sich 
einzubringen. 
 
Unter einer Unternehmenskultur wird eine Grundgesamtheit gemeinsamer Werte, 
Normen und Einstellungen verstanden, welche die Entscheidungen, die Handlungen 
und das Verhalten der Organisationsmitglieder prägen. Die gemeinsamen Werte, 
Normen und Einstellungen stellen dabei die unternehmenskulturellen Basiselemente 
dar. Diese werden durch organisationale Handlungsweisen, Symbole und 
symbolische Handlungen verkörpert und konkretisiert.14 
 
                                                 
13
 Heinen, Edmund; Frank, Matthias: Unternehmenskultur. Perspektiven für Wissenschaft und Praxis. 
München, Oldenbourg Wissenschaftsverlag, 1987, S. 2 
14
 Dill, Peter: Unternehmenskultur. Grundlagen und Anknüpfungspunkte für ein Kulturmanagement. 
München, BDW Deutscher Kommunikationsverband, 1986, S. 100 
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2.4.1. Organisationsphilosophie und Betriebsklima 
 
Eine Organisationsphilosophie definiert die grundsätzlichen und damit relativ 
stabilen Vorstellungen über eine gewünschte Strukturierung. Eine solche 
Organisationsphilosophie wird über die allgemeinen Zielvorstellungen der 
Entscheidungsträger konkretisiert. [...] Der entscheidende Unterschied zwischen 
Organisationsphilosophie und Organisationskultur liegt aber darin, daß [sic!] 
Organisationsphilosophie im wesentlichen [sic!] aus (in der Regel von der 
Unternehmensführung) gewünschten, gewollten und anzustrebenden Vorstellungen 
und Vorgaben besteht, während Organisationskultur auf das abzielt, wonach in der 
Organisation (unter Umständen konträr zu den Vorstellungen der 
Unternehmensführung) gelebt wird.15 
 
Je nachdem welche Philosophie die Führungskraft verfolgt und welche Meinung sie über 
die andere Abteilung vertritt, wird auch die Gefolgschaft davon geprägt sein. Vorgesetzte 
und Teamleiter, die sich mit dem Bestehen einer anderen Abteilung nicht identifizieren 
können, werden das auch an ihre Mitarbeiter weitergeben. Die Auswirkung auf das 
Verhalten der Mitarbeiter wirkt sich im Betriebsklima aus.  
 
Als ein Moment der subjektiven Wahrnehmung der einzelnen Betriebsangehörigen 
beeinflußt [sic!] das Unternehmensklima unmittelbar Motivation und Verhalten. 
Demgegenüber stellt sich die Unternehmenskultur als eine dem einzelnen gegenüber 
weitgehend unabhängige Erscheinung dar.16 
 
Das Betriebsklima ist somit Indikator sozialer Aspekte, die das Verhältnis zwischen den 
einzelnen Akteuren des Verlags beschreiben. Die empfundene Realität der einzelnen 
Mitarbeiter fällt somit unter den Begriff des Betriebsklimas. 
                                                 
15
 Kasper, Helmut: Organisationskultur. Über den Stand der Forschung. Wien, Fachverlag an der 
Wirtschaftsuniversität, 1987, S. 12 
16
 Matis, Herbert; Stiefel, Dieter: Unternehmenskultur in Österreich. Wien, Fachverlag der WU Wien, 1987, 
S. 57 
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2.4.2. Corporate Identity 
 
Als Strategie koordiniert und integriert Corporate Identity unterschiedliche 
Kommunikationen und Verhaltensweisen eines Unternehmens in der Weise, daß  
[sic!] daraus ein abgestimmtes Verhaltenskonzept entsteht. Ziel dieser Aktivitäten ist 
die Schaffung einer unternehmensspezifischen Identität durch eine möglichst 
widerspruchsfreie Gesamterscheinung.17 
 
Das Gesamtkonzept der Corporate Identity teilt sich in mehrere Bereiche, wobei die 
Corporate Culture als unternehmensinternes Teilziel die Verhaltensebene des 
Unternehmens meint. Das Verhalten, bestehend aus Normen, Überzeugungen und Werten, 
umfasst alle Hierarchieebenen vom Management bis zu den einzelnen Mitarbeitern. 
Corporate Behaviour, Corporate Design und Corporate Communication werden nach der 
Corporate Culture ausgerichtet und beeinflussen den Erfolg eines Unternehmens. Da sich 
die Wurzeln der Corporate Cultur in der Geschichte und Tradition eines Unternehmens 
finden, muss sich die Neuerung einer Onlineabteilung erst in diesen evolutionären Prozess 
eingliedern und das System muss sich an die neuen Umweltbedingungen anpassen. Es liegt 
vor allem am Management, die Corporate Cultur aktiv zu gestalten. 
 
Das Corporate Design am Beispiel der Visitenkarten der Styria Multi Media zeigt, dass 
dieser Prozess der Eingliederung noch nicht stattgefunden hat. Die Logos der 
Onlinemarken des Verlags sind nicht abgebildet. 
 
 
                                                 
17
 Berger, Rudolf; Gärtner, Hans-Dieter; Mathes, Rainer: Unternehmenskommunikation: Grundlagen, 
Strategien, Instrumente. Wiesbaden-Frankfurt, Gabler Verlag, 1989, S. 370 
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2.5. Gesetz der Komplementarität 
Wie Wolfgang Riepl in seinem Gesetz von der Komplementarität alter und neuer Medien 
anhand der Entwicklung von Nachrichtenmedien des Altertums bereits den Gegenpol zu 
den Substitutions-Theorien von McLuhan, McComb und Putnam formulierte, soll auch der 
Grundstein der vorliegenden Arbeit auf seiner These der Entwicklung publizistischer 
Medien, nach welcher bereits etablierte Vermittlungsformen nicht verdrängt werden, 
beruhen. Da jedes Medium ganz bestimmte Funktionen erfüllt, ist das Zusammenspiel 
zwischen alten und neuen Medien als Adaptionsprozess zu interpretieren. Diese Rieplsche 
Konstante der Kommunikationsgeschichte wird durch Alltagsbeobachtungen immer 
wieder bestätigt, da weder das Kino den Film, noch das Fernsehen den Hörfunk oder gar 
die Fotografie die Malerei verdrängt hat. Es kommt weiters hinzu, dass Printprodukte auch 
als traditionsreiche und gesellschaftsbildende Institutionen gelten, die als kollektives Gut 
angesehen werden. Riepls Grundgedanke der Komplementärfunktion zeigt, dass neue 
technische Errungenschaften der Menschheit eine ergänzende Nutzung zu den alten 
Möglichkeiten erlauben.18 
 
Idealtypisch manifestiert sich eine komplementäre Mediennutzung in einer 
Mehrnutzung eines Mediums – entweder auf Aggregat- oder auf Personenebene. Von 
Komplementarität zwischen einem alten und neuen Medium ist also entweder die 
Rede, wenn sich das Publikum eines alten Mediums bei einem gleichzeitigen 
Nutzerzuwachs eines neu auftretenden Mediums insgesamt vergrößert. Auf 
Personenebene bedeutet eine komplementäre Nutzung eines alten und neuen 
Mediums, dass eine Person das neue Medium zunehmend häufiger und länger nutzt 
und gleichzeitig auch die Nutzung des alten Mediums verstärkt. […] Im funktionalen 
Sinne sind alte und neue Medien dann komplementär zueinander, wenn sie für einen 
Nutzer unterschiedliche Funktionen erfüllen – unabhängig davon, wie oft und lang 
beide Medien tatsächlich genutzt werden.19 
 
                                                 
18
 vgl. Hagen, Lutz M.: Riepls Gesetz im Online-Zeitalter. Eine Sekundäranalyse über die Grenzen der 
Substitution von Massenmedien durch das Internet. Abgerufen am 28. Mai 2011 unter 
http://www.mediasprut.ru/jour/beitraege/riepl.shtml 
19
 Mögerle, Ursina: Substitution oder Komplementarität? Die Nutzung von Online- und Print-Zeitungen im 
Wandel. Konstanz, UVK Verlagsgesellschaft mbH, 2009, S. 56 
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Am Beispiel der Styria Multi Media ist festzumachen, dass hinsichtlich des zeitlichen, als 
auch des funktionalen Aspekts kein Grund zur Substitution gegeben ist. Aus der Media- 
und Webanalyse geht hervor, dass das Frauenmagazin WIENERIN seit dem Bestehen ihres 
Online-Pendants typischich.at (März 2010) an Reichweite zugelegt hat. Betrachtet man die 
Jahre davor, ist ein kontinuierlicher Einbruch zwischen 2002 und 2009 zu erkennen. 2011 
ist ein neuerlicher Einbruch zu vermerken. 
 
Jahre Reichweite Total in Prozent Projektion 
2002 6,2 % 420.000 
2003 5,2 % 345.000 
2004 4,6 % 312.000 
2005 4,2 % 291.000 
2006 4,4 % 301.000 
2007 4,0 % 279.000 
2008 3,7 % 257.000 
2009 3,6 % 253.000 
2010 3,7 % 266.000 
2011 3,5 % 250.000 
 Quelle: Mediaanalyse, Magazin WIENERIN, http://www.media-analyse.at/studies.do 
 
Betrachtet man den gesamten Verlauf, ist seit dem Jahr 2002 eine kontinuierliche 
Abnahme der Reichweite festzustellen. Kleine Zunahmen gab es im Jahr 2006 und 2010, 
die auf die Etablierung des Internetauftritts von wienerin.at und typischich.at 
zurückzuführen sein könnten. 2006 begann das Online-Engagement der WIENERIN mit 
ihrer eigenen Homepage wienerin.at. Anfang 2010 fand der Launch von typischich.at statt, 
der alle Frauenmagazine der Styria Multi Media Ladies auf der neuen 
Frauenonlineplattform vereinte. Das Wachstum ist jedoch nicht signifikant. Trotzdem 
deutet die nahezu stetige Abnahme seit 2002 darauf hin, dass die Verluste nicht dem 
Onlineauftritt zuzuschreiben sind. 
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Unter Berücksichtigung der Auflage der WIENERIN ist ebenfalls festzustellen, dass der 
Internetauftritt sowohl der gedruckten als auch der verkauften Auflagenmenge nicht 
geschadet hat:  
 
Jahr Verkaufte Auflage Druckauflage 
2008 45.396 75.333 
2009 61.466 82.925 
2010 68.843 89.075 
2011 68.721 92.708 
Quelle: Österreichische Auflagenkontrolle, Magazin WIENERIN, http://www.oeak.at/ 
 
Hinsichtlich der Auflagenzahl der miss ist festzustellen, dass es einen konsequenten 
Anstieg der Verkaufszahlen und der Druckauflage zu verzeichnen gibt. Die Etablierung der 
Frauenplattform typischich.at Anfang 2010 hatte somit – wenn überhaupt – einen positiven 
Einfluss auf die Leserzahlen des Magazins. 
 
Jahr Verkaufte Auflage Druckauflage 
2008 36.131 64.709 
2009 43.999 65.636 
2010 46.966 69.350 
2011 48.032 70.100 
Quelle: Österreichische Auflagenkontrolle, Magazin miss, http://www.oeak.at/ 
 
Betrachtet man im Anschluss die Besucherzahlen auf der Onlineplattform typischich.at, ist 
seit dem Launch Ende März 2010 eine steigende Entwicklung mit teilweise leichten 
Einbußen und einem verhältnismäßig größerem Einbruch im Jänner 2012 festzumachen. 
Die Daten vor Juli 2010 sind nicht öffentlich zugänglich, da typischich.at erst mit Juli 2010 
in der Österreichischen Webanalyse ÖWA ausgewiesen wird. 
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Quelle: eigene Darstellung 
 
Die Zugriffe unterteilt in 1.) Visitors, 2.) Visits und 3.) Page Impressions ergeben dasselbe 
Bild: 
 
Monat Besucher Besuche Seitenaufrufe 
Juli 2010 111.410 177.100 1.792.799 
August 2010 126.425 188.533 1.461.281 
September 2010 136.807 201.489 1.576.817 
Oktober 2010 136.583 204.182 1.546.565 
November 2010 125.246 194.481 1.757.620 
Dezember 2010 224.643 372.516 2.373.151 
Januar 2011 142.576 217.898 1.343.065 
Februar 2011 167.200 257.012 2.103.072 
März 2011 162.000 249.447 1.996.361 
April 2011 138.512 223.902 2.143.160 
Mai 2011 170.383 273.869 2.474.603 
Juni 2011 160.042 251.117 2.006.515 
Juli 2011 195.617 291.204 2.141.150 
August 2011 202.947 307.330 2.153.236 
September 2011 230.524 340.251 2.198.660 
Oktober 2011 179.834 277.109 1.966.355 
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November 2011 173.151 276.023 2.282.012 
Dezember 2011 187.158 326.270 2.585.143 
Jänner 2012 143.568 238.266 1.836.470 
Februar 2012 219.963 336.385 2.243.659 
März 2012 204.705 313.775 2.101.213 
April 2012 202.947 307.330 2.153.236 
Quelle: ÖWA Basic, http://oewa.at/index.php?id=2, zuletzt aufgerufen: 22.05.2012 um 11:30 Uhr 
 
Da das Onlineprodukt mit dem Print-Mutterprodukt inhaltlich eng verknüpft ist, würde 
man auf den ersten Blick eine funktionale Substitution vermuten. Die Onlineplattform 
typischich.at weist jedoch zusätzliche und onlinespezifische Funktionen auf, die das 
Printprodukt nicht bietet. Sparks unternahm eine Typologisierung der Beziehung zwischen 
Print- und Onlineprodukt, die auf sechs verschiedenen Typen basiert. In folgender 
Darstellung ist typischich.at zwischen Typ vier und fünf einzureihen, da sich die 
Frauenplattform angebotsspezifisch von den Printprodukten WIENERIN, miss, DIVA und 
COMPLIMENT diversifiziert bzw. alle Altersgruppen in sich vereint:20 
 
Online-Typ Menge und Art des Angebots Inhalte online - offline 
Typ 1 Online weniger Angebot als Offline Identisch 
Typ 2 Online gleichviel Angebot wie Offline Meist identisch 
Typ 3 Online etwas mehr Angebot als Offline Meist identisch 
Typ 4 Online deutlich mehr Angebot als 
Offline 
Teilweise unterschiedlich 
Typ 5 Online anders konfiguriert als Offline Teilweise unterschiedlich 
Typ 6 Online anders konfiguriert als Offline Komplett unterschiedlich 
Quelle: eigene Darstellung in Anlehnung an Sparks´ Typologisierung von Online-Zeitungen 
                                                 
20
 vgl. Sparks, Colin: The contribution of online newspapers to the public sphere: A United Kingdom case 
study. London, Trends in Communication, 2003, S. 114ff 
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Aus diesem Grund wird in dieser Arbeit nicht der Begriff „Online-Magazin“ verwendet, 
sondern es ist von einem „Online-Angebot“ die Rede, da typischich.at zwar die 
elektronische Präsenz der Magazine verkörpert, jedoch in diesem Sinne eine Mutation und 
keine Kopie bzw. Ableger ist.21 Die Entscheidung gegen den Begriff „Online-Magazin“ 
wurde hinsichtlich bestimmter Aspekte getroffen, die im Folgenden genauer erörtert 
werden. 
                                                 
21
 vgl. Neuberger, Christoph: Zeitung und Internet. Über das Verhältnis zwischen einem alten und einem 
neuen Medium. In Neuberger, Christoph; Tonnemacher, Jan (Hrsg.): Online – die Zukunft der Zeitung? Das 
Engagement deutscher Tageszeitungen im Internet. Wiesbaden, Westdeutscher Verlag , 2003, S. 23ff 
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III. HAUPTTEIL 
3.1. Die Styria Multi Media 
Der Einstieg der Styria Media Group in das Magazingeschäft erfolgte 2005 durch 
die Mehrheitsübernahme an der ET Multimedia und führte zur Umfirmierung in die 
Styria Multi Media. 2007 kam es zum 50:50-Joint Venture zwischen Styria Multi 
Media und der Verlagsgruppe Sportmagazin. Aus diesem Joint Venture wurde 2008 
schließlich eine Mehrheitsbeteiligung von 76 Prozent durch die Styria Media Group.  
Mit Ende Jänner hat die Styria Media Group auch die restlichen 24 Prozent der 
Mambo Privatstiftung von Sportverlagsgründer Herbert Pinzolits übernommen.22 
 
Die Geschichte der Styria Multi Media auf einem Blick:23 
 
1991 
- Gründung der Wirtschafts-Printmedien GmbH 
- Erwerb des Wirtschaftsmagazins OPTION von der Verlagsgruppe Handelsblatt 
 
1992 
- Gründung Immobilienmagazin 
 
1993 
- Gründung New Business 
 
1994 
- Gründung WirtschaftsBlatt 
 
                                                 
22
 http://www.horizont.at/no_cache/newsdetail/news/styria-uebernimmt-styria-multi-media-komplett.html, 
04.02.2011, kein Autor, zuletzt aufgerufen: 22.04.2011 um 14:30 Uhr 
23
 http://www.styria-multi-media.com/das-unternehmen/die-geschichte/, 04.02.2011, kein Autor, zuletzt 
aufgerufen: 22.04.2011 um 14:30 Uhr 
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1997 
- Gründung des How-To-Spend-It Verlags (BusinessPeople, Beilagenmagazine zum 
WirtschaftsBlatt) 
 
1999 
- Umwandlung der Wirtschafts-Printmedien GmbH in die ET Multimedia AG 
 
2000 
- Übernahme der Zeitschriften wiener, DIVA, WOHNEN, Diners Club Magazin 
- Gründung WirtschaftsBlatt Online 
- Verlängerung des Vertrages für Max Mobil bzw. T-Mobile, später Mobile & More 
 
2001 
- Übernahme der Zeitschriften WIENERIN, Skip, miss 
 
2003 
- Neugründung Immobilien Verlag AG und Ausgliederung Immobilien Magazin  
- Umgliederung in die WirtschaftsBlatt Verlag AG 
- Relaunch Alles über Geld 
- Verkauf City an Sportzeitung Verlags GmbH 
 
2004 
- Beteiligung der Styria Gruppe an der ET Multimedia AG 
- Gründung Kunstinvestor 
 
2005 
- Mehrheitsübernahme durch die Styria Medien AG 
- Bestellung des neuen Vorstandes 
- Spaltung und Umfirmierung der Produkte der Lifestyle Zeitschriften Verlag GmbH in 
eigene Gesellschaften (Jedes Magazin wird von einer eigenen Gesellschaft verlegt.) 
- Umfirmierung der ET Multimedia AG in styria.MULTI MEDIA AG 
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2007 
- Joint Venture mit der Verlagsgruppe Sportmagazin, dem drittgrößten Magazinverlag 
(Das neue Medienhaus wird von den Vorständen Mag. Herbert Pinzolits und Dr. Michael 
Tillian geleitet.) 
 
2008 
- Fusion mit der Verlagsgruppe Sportmagazin nach einer Mehrheitsübernahme von 76% 
der Styria Medien AG 
 
2011 
- Die Styria Media Group AG hält 100 Prozent, nachdem Herbert Pinzolits seinen Anteil 
von 24 Prozent im Jänner des Jahres verkauft hat. 
 
Die Styria Multi Media GmbH & CoKG ist somit Österreichs zweitgrößter Magazinverlag, 
geleitet von den Vorständen Nina Haas und Thomas Leskoschek und setzt sich aus 
folgenden Tochterfirmen/Funktionsträgern (siehe auch nachfolgende Graphik) zusammen: 
 
Styria Multi Media Corporate: In diesem Bereich werden Kundenmagazine wie 
beispielsweise das Active Beauty der Drogeriekette dm erstellt. Auftraggeber sind externe 
Unternehmen, die Mitarbeiter- oder Kundenzeitschriften anbieten. 
 
Styria Multi Media Ladies, welche die Print-Produkte WIENERIN, WIENERIN SPA, 
WIENERIN kocht, miss, DIVA und COMPLIMENT (Einstellung der Produktion des 
Magazins im Herbst 2011) herausbringt. 
 
Styria Multi Media Men (Umformierung erfolgte im Frühjahr 2011), welche die Titel 
SPORTMAGAZIN, SportWoche, toptimes und Motorradmagazin vertreiben. 
 
Styria Multi Media Digital ist als Teil der Styria Multi Media Holding verantwortlich für 
den Internetauftritt der Styria Multi Media Ladies und der Styria Multi Media Men. Sie 
launchte Ende März 2010 die Frauenplattform typischich.at, die in einer Bündelstrategie 
die ehemals einzelnen Webauftritte von wienerin.at, miss.at und diva-online.at vereint. 
Ebenso wurde das vierte Magazin mit dem Titel COMPLIMENT für die Frau ab 40 Jahren 
integriert, für das es zuvor noch keinen Webauftritt gab. Ende Oktober 2010 wurde 
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dieselbe Strategie an den Sporttiteln des Hauses angewandt und es wurde die 
Sportplattform sport10.at gelauncht, die den gemeinsamen Webauftritt der Printtitel 
SPORTMAGAZIN, SportWoche und toptimes darstellt. Daneben betreut die Styria Multi 
Media Digital noch wiener-online.at, einen kleinen Onlineauftritt des Männermagazins 
wiener. 
 
Aktuelle verlagsinterne Aufstellung der Styria Multi Media GmbH & Co.KG: 
 
 
 
 
 
 
 
Abb. 03, Organigramm Styria Multi Media 
Quelle: persönliche Skizze 
SMM Holding 
SMM Digital 
SMM Corporate SMM Ladies SMM Men 
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3.1.1. Räumlichkeiten 
Die Aufstellung zeigt, dass das Team der Styria Multi Media Digital als externe Einheit im 
Verlag geführt wird. Auch räumlich zeigt sich 2011 noch eine Trennung zwischen der 
Digitalunit und dem Printtitelbereich, da sich die SMM Digital gemeinsam mit der SMM 
Holding eine Büroebene teilt. 2012 wurde die Onlineredaktion insoweit in die 
Printredaktion integriert, dass das Zimmer der Onliner nun zwischen den Zimmern der 
Printredakteure liegt. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abb. 04, Raumplan Styria Multi Media 
Quelle: persönliche Skizze 
 
Die 2. Etage teilen sich das Marketing und die Redaktion. In der 3. Etage liegen die 
Büroräume der Vorstände, der Geschäftsleitung der Digitalunit, der Rechtsabteilung und 
der Buchhaltung. In der 1. Etage sind der Verkauf der Printler sowie deren 
Geschäftsführung angesiedelt. 
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3.2. Bündelungsstrategie 
 
Es gibt viele Motive, die einen Magazinverlag veranlassen, sich im Netz zu engagieren. 
Abgesehen von der wachsenden Konkurrenz, dem Druck und der Nachfrage, ist es eine 
Überlebensstrategie, die die alten Medien veranlasst, neue Innovationen aufzugreifen. Der 
Nutzeneffekt ist für die Verlage in der Praxis noch nicht abzuschätzen, dennoch sind sie im 
Zugzwang, sich auch Online am Markt zu etablieren. Und da sie an Kapital verfügen, 
haben viele Verlage, so auch die Styria Multi Media, mit Hilfe ihrer Beziehungen (sowohl 
Anzeigenkunden- als auch Leserbeziehungen), der journalistischen Kompetenz und der am 
Markt etablierten Magazine konkurrenzfähige Onlineplattformen aus dem Boden 
gestampft. Sogar „drei Viertel der in einer Delphi-Studie zur Zukunft des Internets 
befragten Experten glauben, dass die großen Medienkonzerne sehr bald auch die 
Netzkommunikation dominieren werden (Beck/Glotz/Vogelsang 2000: 69).“24 Das 
bedeutet, dass die Magazinverlage trotz derzeitig eher widerwilliger Stimmung mit dem 
Vorteil der hohen Glaubwürdigkeit, die ein wesentliches Selektionskriterium beim 
Medienkonsum darstellt, den Transfer ins Netz meistern und folgende Vorteile 
wahrnehmen: 
 Die Onlineplattform als zweiten Vertriebsweg ausbauen 
 Die Zweitverwertung von Artikeln als werbende Funktion nützen 
 Die Zielgruppe der Doppelnutzer für eine gegenseitige Stärkung von Print und 
Online nützen (notwendig dafür sind Verweise am Ende des Printartikels auf das 
vertiefende Online-Angebot)  
 Mit dem autonomen Angebot des Online-Produkts neue Zielgruppen ansprechen. 
 
Notwendig für das Nutznießen des Zusammenwachsens ist letztlich eine Strategie, die sich 
in der Umsetzung der Plattform widerspiegelt und die auch im Verlagsalltag gelebt wird. 
So kann das Miteinander zwischen Print- und Onlineabteilung das Gesamtimage des 
Verlages positiv beeinflussen. 
                                                 
24
 Brüggemann, Michael: The Missing Link: Crossmediale Vernetzung von Print und Online. München, 
Verlag Reinhard Fischer, 2002, S. 33 
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Die Symbiose von Medien ist im Gegensatz zur bloßen Einnischung à la Riepl mit 
dem Konzept Komplementarität gemeint. Komplementarität ist „negative 
Substitution“ (Hagen 1998: 107). Der Begriff meint aber nicht nur, dass 
unterschiedliche Angebote ko-existieren. Sie ergänzen sich auch, sind aufeinander 
bezogen. … Ein Medienbetrieb der online und offline ist, kann dies als Strategie 
bewusst ausnutzen, indem er „die gleiche Zielgruppe in einer unterschiedlichen 
Informationssituation“ anspricht (Ebel 2000: 207). Durch Verweise und sich 
ergänzende Inhalte können sich Print- und Online-Angebote die Aufmerksamtkeit der 
Rezipienten wechselseitig zuspielen. In einer Art dynamisch-transaktionalem Prozess 
steigern Online und Offline jeweils das Wissen um und die Aufmerksamkeit für das 
andere Angebot.25 
 
Die Styria Multi Media hat sich beim Auftritt im Netz für eine Bündelstrategie 
entschieden, indem sie mehrere Printtitel des Hauses auf einer Plattform zusammengefasst 
hat. Dadurch konnte Österreichs erste Frauenplattform ins Leben gerufen werden, die sich 
fast konkurrenzlos am Onlinemarkt etablierte und deren Inhalte Userinnen jeden Alters 
ansprechen. Mit dieser Bündelstrategie wurde ein effizienter Erfolgskurs eingeschlagen, da 
aufgrund der Größe der einzelnen Printmarken ein alleiniger Onlineauftritt pro Marke nicht 
rentabel gewesen wäre, weder von der Besucherschaft noch vom finanziellen Aufwand. 
                                                 
25
 Brüggemann, Michael: The Missing Link: Crossmediale Vernetzung von Print und Online. München, 
Verlag Reinhard Fischer, 2002, S. 31 
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Quelle: verlagsinterne Newsletteraussendung der Marketingleiterin Daniela Himmelbauer im Februar 2011 
 
Die Bündelstrategie verlangt von den Verlagsmitarbeitern ein Zusammenarbeiten im 
doppelten Sinne ab. Die einzelnen Magazine werden unter dem Dachnamen „typisch ich“ 
zusammengeführt, der dem Werbeslogan der WIENERIN, dem Zugpferd der Styria Multi 
Media Ladies, entspricht. Es ist daher für die Magazine und Mitarbeiter der miss, 
COMPLIMENT und DIVA schwieriger, sich mit der gemeinsamen Onlineplattform zu 
identifizieren. Hinzu kommt, dass sich die farbliche Aufmachung der Frauenplattform 
typischich.at von den einzelnen Magazinen unterscheidet. typischich.at präsentiert sich in 
einem violetten Design, wobei die WIENERIN rot, die miss pink, die DIVA schwarz ist 
und dem Magazin COMPLIMENT die Farbe Türkis zukommt. Die vier Frauenmagazine 
haben auf typischich.at jeweils ihre eigene Markenseite, die mit der Eingabe der alten 
Domains wienerin.at, miss.at und diva-online.at angesteuert werden kann und die Inhalte 
der Leserschicht des jeweiligen Magazins entsprechend präsentieren: 
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Markenseite des Magazins WIENERIN 
 
Quelle: http://typischich.at/home/wienerin/index.do, zuletzt aufgerufen: 5.5.2011 um 15:34 Uhr 
 
Markenseite des Magazins miss 
 
Quelle: http://typischich.at/home/miss/index.do, zuletzt aufgerufen: 5.5.2011 um 15:38 Uhr 
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Markenseite des Magazins COMPLIMENT 
 
Quelle: http://typischich.at/home/compliment/index.do, zuletzt aufgerufen: 5.5.2011 um 15:42 Uhr 
 
Markenseite des Magazins DIVA 
 
Quelle: http://typischich.at/home/diva/index.do, zuletzt aufgerufen: 5.5.2011 um 15:47 Uhr 
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Durch die Bündelung der Magazine werden die Interessen aller Altersgruppen abgedeckt. 
Die WIENERIN ist die Begleiterin im Alltag, die mit anspruchsvollen intelligenten 
Geschichten sowie mit Rat und Tat zur Seite steht und nebenbei über die neuesten Trends 
aus Mode, Beauty, Lifestyle und Wellness informiert. Kernzielgruppe sind Frauen 
zwischen 20 und 49 Jahren. Hingegen spricht das Magazin miss mit seiner lebenslustigen, 
frechen und kosmopolitischen Art jüngere Leserinnen im Alter von 14 bis 28 Jahren an, 
die sich gerne über Stars und Partys unterhalten und umsetzbare Tipps im Bereich Mode 
und Beauty fordern. Das Magazin COMPLIMENT, das jüngste Printprodukt der Styria 
Multi Media Ladies, spricht gezielt Frauen ab 40 Jahren an und richtet dementsprechend 
seine Inhalte auf die Interessen reiferer und erfahrener Frauen, die einen neuen 
Lebensabschnitt beginnen. DIVA, das österreichische Modemagazin, ist auf eine 
Leserschaft zugeschnitten, die hohe Ansprüche und den nötigen finanziellen Background 
hat, um sich Luxusmarkenartikel im Bereich Mode, Beauty, Wohnen und Lifestyle leisten 
zu können. Die Leserstruktur entspricht dabei Frauen im Alter von 20 bis 49 Jahren. 
 
Das redaktionelle Angebot der Frauenplattform typischich.at ist somit sehr reichhaltig und 
deckt alle für die weibliche Zielgruppe interessanten Themenschwerpunkte wie Mode, 
Beauty, Genuss, Liebe, Leute, Gesundheit, Gewinnen, Business, Wohnen, Horoskop, 
Onlineshopping ab, die sich auch in der Navigationsleiste des Headers widerspiegeln: 
 
 
Quelle: http://typischich.at, zuletzt aufgerufen: 5.5.2011 um 16:00 Uhr 
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Die gemeinsame Horoskop-Übersichtsseite der Magazine: 
Quelle: http://typischich.at/horoskop, zuletzt aufgerufen: 5.5.2011 um 16:03 Uhr 
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3.3. Synergien zwischen Online und Print 
Wenn die organisatorische und inhaltliche Vernetzung sowie der Know-how-Transfer 
gelingen, können Synergien entstehen, die in beide Richtungen wirken: 
 
Wirkungsverbund Ressourcen Synergien durch 
Geschäftsbeziehungen 
 
Web-Angebot als zweite 
Werbemöglichkeit 
Nachfrageverbund 
 
Komplementäre Nutzung Leserbeziehungen Leser werden zu Usern und online 
und offline an Marke gebunden 
Management Transfer von Erfahrung im 
Publizieren 
Produktionsinfrastruktur Technik und Services können für 
beide Angebote genutzt werden 
Fachkompetenz Wissen und Beziehungen der 
Korrespondenten und Spezialisten 
nutzen (z.B. Quellen, 
Informanten) 
Vermittlungskompetenz Transfer von Vermittlungswissen 
wichtig im www-Umfeld 
flüchtiger Aufmerksamkeit 
Organisationswissen Transfer von Arbeitsroutinen 
(soweit mit der Aktualität des 
www kompatibel) 
Angebotsverbund 
 
Integration der Angebote und 
Organisationen 
 
 
 
 
 
 
Journalistische Kompetenz 
Content Mehrfachverwertung von Inhalten 
in beide Richtungen; 
Abstimmung der Inhalte 
Marke Transfer von Image, 
Glaubwürdigkeit 
Kommunikationsverbund 
Marketing Redaktionelle Verweise und 
Crosspromotion 
Quelle: Henkel 1999, S.218 
 
Synergien erfordern ebenso übergreifendes Wissen in den Führungsebenen. Dieses Wissen 
muss durch Weiterbildung, zusätzliche Schnittstellen u/o Personalreformen umgesetzt 
werden. 
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3.4. Das Businessmodell 
Im Folgenden wird das Businessmodell von typischich.at geprüft, um zu analysieren, 
inwieweit das Online-Produkt ein eigenständiges Medium ist, das als eine 
Leistungserweiterung zu bewerten ist und somit nicht in Konkurrenz zu Print steht. 
 
„Wenn der eigene Auftritt nur Mittel der Unternehmenskommunikation ist, also der 
Werbung für das bestehende Produkt dient, kann noch nicht von einem strategischen 
Geschäftsfeld Online-Auftritt gesprochen werden.“26 
 
Aus diesem Grund wurde Anfang 2010 die Unternehmensstrategie für Online in der Styria 
Multi Media neu überdacht, um die Online-Präsenz mit einem zukunftsträchtigen Konzept 
auszustatten. Nach der ersten Internet-Euphorie wird „deutlich, dass nur solche Verlage 
mit ihrer Internet-Präsenz Erfolge erzielen können, die ihr Online-Engagement in die 
strategische Unternehmenspositionierung integrieren und eine Neuorientierung ihrer 
ökonomischen und publizistischen Strategien vornehmen.“27 
 
Das Online-Publishing-Konzept der Styria Multi Media wurde für den Launch von 
typischich.at im März 2010 zu einem integrierten Gesamtkonzept umgearbeitet. Die 
Onlineplattform dient nicht ausschließlich dem Zweck, das Printprodukt zu bewerben oder 
Artikel eins zu eins zu übernehmen. Anstatt dessen werden vertiefende Schwerpunkte 
durch Hintergrundinformationen, weiterführende Bildergalerien, Blogs, Votings, 
interaktive Elemente und vieles mehr zu den einzelnen Themen gesetzt. Redaktionelle 
Inhalte werden nur zum Teil aus den Magazinen übernommen und in überarbeiteter Form 
online gestellt. Eine eigens eingerichtete Online-Redaktion produziert hochqualitativen 
Content, der die Plattform zu einem eigenständigen Produkt macht. Darüber hinaus bietet 
typischich.at Unterhaltungs-, Benefitting-Angebote und Online-Shopping. „Die 
zunehmende Trennung von Print- und Online-Content vermeidet Kannibalismus zwischen 
                                                 
26
 Brüggemann, Michael: The Missing Link: Crossmediale Vernetzung von Print und Online. München, 
Verlag Reinhard Fischer, 2002, S. 37 
27
 Fantapié Altobelli, Claudia (Hrsg.): Print contra Online? Verlage im Internetzeitalter. München, Verlag 
Reinhard Fischer, 2002, S. 9 
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der Print- und Online-Ausgabe; zudem ist dies Ausdruck einer integrierten Online-Offline-
Markenführung..“28 
 
Das Webangebot der vier Frauenmagazine wird als eigenständige Marke geführt, es hat ein 
eigenes Logo, ein eigenes Design, einen eigenen Schriftzug, eine eigene Farbe. 
Webfeatures wie Umfragen, Quiz, Persönlichkeitstests und Blogs runden das Angebot ab. 
Artikel werden aus den Magazinen nur zu ungefähr 50 Prozent übernommen und finden 
sich auf den Markenseiten der einzelnen Magazine wieder. 
 
 
Quelle: http://typischich.at, zuletzt aufgerufen: 5.5.2011 um 16:30 Uhr 
 
Das heißt, Nachrichten-Recycling als Zweitverwertung von Inhalten wird noch genützt, hat 
aber den Ableger-Charakter verloren. Stattdessen wird mit einer eigenständigen Mischung 
aus Content, Communication, Commerce, Context und Connection ein neues 
Geschäftsmodell realisiert: 
                                                 
28
 Fantapié Altobelli, Claudia (Hrsg.): Print contra Online? Verlage im Internetzeitalter. München, Verlag 
Reinhard Fischer, 2002, S. 12 
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Quelle: Wirtz; Kleineicken 2000, S.629 f 
 
Der Integrationsgrad und der Anteil an Differenzierung sind ausgewogen, die Print- und 
Onlineprodukte der Styria Multi Media stellen zwei sich ergänzende Teile dar. Die Inhalte 
auf typischich.at sind als bewusste Ergänzung zum Print-Angebot gedacht und es wird 
versucht, die Angebote der einzelnen Magazine unter einer Marke zusammenzuhalten. 
Man spricht somit von einem komplementären Angebot, das Inhalte vernetzt und die 
Zielgruppen überschneidet: 
 
Abb. 05, Integrationsgrad 
Quelle: Brüggemann 2002, S. 43 
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Das Angebot typischich.at ist in der oben dargestellten Grafik im Bereich der 
Komplementarität einzuordnen. Es handelt sich dabei um ein ergänzendes Angebot, das 
sich die Zielgruppe zu einem gewissen Grad teilt. Die folgende Grafik verdeutlicht, dass 
die Zielgruppe Online nicht zu hundert Prozent der Zielgruppe Print entspricht: 
 
 
 
 
Abb. 06, Zielgruppenüberschneidung 
Quelle: Brüggemann 2002, S. 43 
 
Die Komplementarität fordert eine verlagsinterne Abstimmung zwischen den Mitarbeitern, 
sie müssen in beiden Medien zu Hause sein. Die Onlineplattformen der Styria Multi Media 
finanzieren sich zudem ausschließlich über Werbeeinnahmen. Voraussetzung für 
ausreichende Werbeeinnahmen ist allerdings, dass das noch unbekannte Online-Produkt 
gerade zu Beginn aktiv von den Print-Verkäufern an die Kunden kommuniziert wird, um 
ausreichend Bekanntheit zu erlangen. Dementsprechend ist die Printabteilung angehalten, 
sich auf mehreren Ebenen mit dem Onlineprodukt auseinanderzusetzen und zu 
kooperieren. 
Zielgruppe Print Zielgruppe Online 
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3.5. Modelle redaktioneller Organisation 
Es stellt sich für den Magazinverlag die Herausforderung, die Organisationsstruktur und –
kultur dahingehend den neuen Herausforderungen anzupassen, dass ein effizientes 
Arbeiten und Miteinander zwischen Print- und Onlineabteilung möglich ist. Moss greift 
fünf Dimensionen der Koordinationseffizienz auf, die maßgeblich am Erfolg von Print-
Online-Vernetzung teilhabend sind:29 
 
 Ressourceeffizienz: Werden Inhalte, die für Print produziert werden auch an die 
Onlineabteilung weitergegeben? 
 Prozesseffizienz: Werden bei Kundenterminen Gesprächsprotokolle angefertigt, die 
auch an die Onlineabteilung verteilt werden? 
 Markteffizienz: Wird das publizistische und unternehmerische Konzept 
gleichermaßen an Leser, User und Anzeigenkunden kommuniziert? 
 Delegationseffizienz: Wird das Wissen der Onliner über Erfordernisse im Netz an 
die übergeordneten Entscheidungsträger weitergegeben? 
 Motivationseffizienz: Werden die Mitarbeiter motiviert, Kooperationen mit der 
anderen Abteilung einzugehen? 
 
Es gibt nun viele Möglichkeiten, wie die Struktur eines Verlages angeordnet sein kann. 
Wenn die Onlineabteilung als eigenes Segment im Verlag angesiedelt ist, steckt nur 
geringes Synergiepotenzial in der Arbeit. Besser wäre es, Segmente zu bilden, in denen 
Print und Online gemeinsam arbeiten. In der Styria Multi Media entwickelte sich eine 
isoliert arbeitende Online-Abteilung, die nur teilweise mit der Print-Abteilung kooperieren 
kann. Die Kooperationen, die hier angesprochen sind, gehen jedoch nicht aus dem 
Arbeitsablauf hervor, sondern aus einer zwischenmenschlichen Ebene: der 
Organisationskultur. Jede Abteilung recherchiert und produziert selbstständig, was zu 
enormen ökonomischen Verlusten führt. Diese Trennung von unterbesetzter 
Onlineredaktion und separierter Printredaktion kann nicht von Dauer sein. 
 
                                                 
29
 vgl.: Moss, Christoph: Die Organisation der Zeitungsredaktion. Wiesbaden, Westdeutscher Verlag, 1998, 
S. 102ff 
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Die isolierte Online-Redaktion kann zur Falle werden: Eine Sparredaktion, die von 
jeglicher Infrastruktur des Verlages abgeschnitten wäre, kann die Nachteile kleiner 
Einheiten in großen Unternehmen zu spüren bekommen. Das wird dann als Eigenart 
des Online-Journalismus missverstanden.30 
 
Um der Ghettoisierung Einhalt zu gewähren, müssten in der Styria Multi Media räumliche 
Umstrukturierungen vorgenommen werden, die eine stetige Kommunikation und  einen 
Austausch zwischen Print- und Onlineredaktion garantieren. Die nachstehende Grafik zeigt 
die Anordnung eines idealen Redaktions- bzw. Newsrooms: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abb. 07, Interagierender Redaktionsraum 
Quelle: persönliche Skizze 
 
Das integrierte Redaktionszimmer, wie es in der vorangegangenen Grafik dargestellt wird, 
ist notwendig, um den Printredakteuren vor Augen zu führen, womit sich die 
Onlineredakteure beschäftigen und umgekehrt. Es gäbe einen regen Austausch, da man in 
direkter Nähe zum Partnerredakteur des anderen Mediums säße, könnte auf Fehler 
aufmerksam machen und Verweise an passender Stelle geben. Es wäre eine Basis für 
ergänzendes Wissen, Vertrauen und Kommunikationsfähigkeit geschaffen, Ängste vor dem 
Neuen würden sich als unbegründet herausstellen. In den USA war es bereits im Jahr 2002 
so, dass 61 Prozent der Onlineredaktionen integriert waren, 21 Prozent der 
                                                 
30
 Brüggemann, Michael: The Missing Link: Crossmediale Vernetzung von Print und Online. München, 
Verlag Reinhard Fischer, 2002, S. 58 
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Printabteilungen zumindest mit dem Online-Pendant kooperierten und nur 17 Prozent der 
Onlineredaktionen separat geführt wurden. Gleiches gilt auch für die Marketing- und 
Verkaufsabteilungen von On- und Offline auf strategischer, inhaltlicher und 
organisatorischer Ebene. Im Idealfall würde ein Austausch zwischen den Abteilungen zu 
einer einheitlichen Kommunikationsstrategie nach außen, also zum Anzeigenkunden, zum 
Leser und zum User führen: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Abb. 08, Abteilungsübergreifende Kommunikationsstrategie 
Quelle: in Anlehnung an Brüggemann 2002, S. 74 
 
Strategie/Marke 
Neues Medium Altes Medium 
Organisation 
Online-Redaktion Print-Redaktion 
Online-Marketing Print-Marketing 
Online-Verkauf Print-Verkauf 
Konvergenzen, Differenzierungen, Synergien 
Rezipienten 
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3.6. Programmpräsentation 2011 
Trotz oder wegen des erfolgreichen Onlineauftritts der Magazine entschied sich die 
Marketingleitung der SMM Holding, sowie die Geschäftsführung der SMM Ladies dem 
Imagespot für die Programmpräsentation 2011 den Titel „THE WEB IS NOT ENOUGH“ 
zu geben. Bedenklich dabei ist, dass ein derartiger Spot einer breiten Öffentlichkeit an 
Agenturen, Kunden und eigenen Mitarbeitern vorgeführt wird, der implizit signalisiert, 
dass die eigene Plattform keinen Stellenwert hat. Es wird vermittelt, dass dem Medium 
Print mehr Aufmerksamkeit zukommen muss als dem Online-Kanal. Die Fakten beweisen: 
Der Imagespot hat eine Länge von fünf Minuten und siebenundzwanzig Sekunden, die 
Produkte werden der Reihe nach präsentiert, das Onlineprodukt wird zu allerletzt in einer 
Zeitspanne von zehn Sekunden (04:45 – 04:55) vorgestellt: 
 
THE WEB IS NOT ENOUGH31 
 
 
                                                 
31
 http://typischich.at/home/642059/vid, k.A., k.Z., zuletzt aufgerufen: 22.04.2011, 15:40 Uhr 
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Vorstellung des Magazins miss 
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Vorstellung des Magazins WIENERIN 
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Vorstellung des Magazins DIVA 
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Vorstellung des Magazins COMPLIMENT 
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Vorstellung des WIENERIN SPA GUIDES 
 
 
Vorstellung WIENERIN kocht 
 
 
Vorstellung GARTENMAGAZIN 
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Vorstellung DIVA Style Cooking 
 
 
Vorstellung Supplements 
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Vorstellung typischich.at (04:45 – 04:55) 
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Abschluss 
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Die vorliegende Programmpräsentation der Styria Multi Media Ladies verdeutlicht, 
welchen Stellenwert das Onlineprodukt im Verlag hat. Da die Nachfrage seitens der 
Kunden nach Onlinewerbung stetig wächst, versucht die Print-Legion diesem Trend 
entgegenzusteuern und das Printprodukt verstärkt zu bewerben, das Onlineprodukt sogar 
auszugrenzen. 
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3.7. Cover Model Contest 2011 
Die WIENERIN sucht jedes Jahr eine natürliche, schöne Persönlichkeit mit runden 
Kurven, die das Cover der WIENERIN ziert. Diese Aktion wird auch auf typischich.at 
beworben, jedoch nicht über die übliche typischich.at-Gewinnspielregistrierung, sondern 
über eine eigens eingerichtete Microsite im Look & Feel der WIENERIN. 
 
Teaser auf der Übersichtsseite „Covermodel 2011 gesucht“: 
 
Quelle: typischich.at, Markenseite der WIENERIN, zuletzt aufgerufen: 20.5.2011 um 16:33 Uhr 
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Der Artikel: 
 
Quelle: http://typischich.at/home/wienerin/636880/Covermodel-2011, zuletzt aufgerufen: 20.5.2011 um 
16:40 Uhr 
 
 66  
Gewinnspielregistrierung: 
 
Quelle: http://www1.wienerin.at/pages/covermodel/anmelden.php, zuletzt aufgerufen: 20.5.2011 um 16:47 
Uhr 
 
Die Registrierung wird von typischich.at weggeleitet und findet sich auf der alten Domain 
wienerin.at wieder. Auch andere Aktionen der WIENERIN wie beispielsweise die Charity-
Auktion, die über mehrere Wochen lief, wurde auf einer rot eingefärbten Seite der Domain 
wienerin.at durchgeführt. 
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3.8. Crossmedia 
In der Verlagspraxis werden mit dem Begriff Crossmedia Kundenkampagnen bezeichnet, 
die übergreifend in Print als auch Online geschalten werden und den Leser bzw. Nutzer 
zielgerichtet über verschiedene Kanäle führt. Beispielsweise gibt es im Magazin eine 
ganzseitige Promotion-Anzeige, die die Leser darauf aufmerksam macht, dass es ein 
Gewinnspiel gibt, zudem sie online ihr Foto hochladen oder ihre Stimme bei einem Voting 
abgeben können. Besonders eignet sich Crossmedia für interaktive Aktionen, die nur 
online durchgeführt werden können, aber durch die Publikation im Magazin mehr 
Aufmerksamkeit generieren. Der Leser wird so in Folge dessen zum User oder umgekehrt. 
Eine von der VDZ (Verband Deutscher Zeitschriftenverleger) in Auftrag gegebene Studie 
hat sechs positive Effekte und deren Multiplying-Effekte dieser ergänzenden 
Kommunikationsmöglichkeit definiert: 
 
Crossmediale Werbung und ihr sechs Effekte 
 
 
Abb. 09, Crossmediaeffekte 
Quelle: VDZ-Studie „Warum Crossmedia besser wirkt“, Ergebnisse der VDZ-Pilotstudie, 
http://www.vdz.de/crossmediacases/material/studie/VDZ-Warum-Crossmedia-besser-wirkt.pdf, zuletzt 
aufgerufen: 24.05.2012 um 16:20 Uhr 
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Die Studie der Berliner Agentur "different" für den VDZ stellt die sechs Effekte 
crossmedialer Kampagnen dar, also solcher Kampagnen, die sowohl Printangebote 
als auch Webangebote einer bestimmten Marke nutzen: 
Der Multi-Kanal-Effekt beschreibt die Tatsache, dass Kampagnenkontakte in 
verschiedenen Medien eine höhere Aufmerksamkeit erzielen als die gleiche Anzahl 
an Kampagnenkontakten in nur einem Medium.  
Der Innovations-Effekt beschreibt, dass crossmediale Kampagnen beim Publikum 
als besonders innovativ wahrgenommen werden. 
Eng damit verbunden ist der Image-Effekt, der beschreibt, dass crossmediale 
Kampagenen sehr gut Images bestehender Marken verjüngen können. 
Unter dem Nutzen-Kombinations-Effekt versteht man die Tatsache, dass das 
Internet den Bedarf an weiterführenden Informationen decken kann, den die 
Printwerbung ausgelöst hat. 
Sehr wesentlich ist der Vertrauens-Effekt, also der Vertrauenstransfer von der 
starken Printmarke auf die Onlinemarke. 
Der Autonomie-Effekt beschreibt schließlich eine wesentliche Eigenschaft von 
Print- wie auch von Onlinewerbung: beide werden vom Konsumenten aktiv und 
bewusst genutzt, die Werbung kann je nach Belieben genutzt werden und drängt sich 
nicht auf wie Radiowerbung oder TV-Unterbrecher.32 
 
Die Studie, in Auftrag gegeben von der VDZ, zeigt, dass Kombinationen aus Print- und 
Onlinewerbung die Aufmerksamkeit beim Rezipienten überproportional verstärken. 
Nebenbei wird die Werbung als unterhaltsam empfunden und stärkt so das Image einer 
Marke und der Medien. Der Nutzeffekt des Onlineangebots bestärkt somit folgende drei 
Dimensionen: 
 
Abb. 10, Nutzeffekte des Online-Angebots 
Quelle: Fantapié 2002, S. 104 
                                                 
32
 http://www.voez.at/b335m32, k.A., k.Z., zuletzt aufgerufen: 22.04.2011, 17:30 Uhr 
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Im Gegensatz zu den intramedialen Nutzeffekten, die über Erlöse, Provisionen, Kosten etc. 
gemessen werden, wirken sich die intermedialen Nutzeffekte indirekt auf den Erfolg des 
Magazins aus. Die unternehmensbezogene Ebene zeigt Effekte, die nur durch Instrumente 
der Marktforschung abgefragt werden können. Nichtsdestotrotz beweist die Wirkungskette, 
wie wichtig Crossmedia-Aktivitäten für den Verlag sind und dass der Nutzen des Online-
Angebots in einem Medienunternehmen niemals isoliert beurteilt werden darf. Somit ist 
und wird die Online-Werbung auch zunehmend integrativer Bestandteil jeder 
Werbekampagne. Um der Nachfrage gerecht zu werden, sollten sich die Verlage intern neu 
aufstellen und online-affine Verkäufer einstellen. In der quantitativen Inhaltsanalyse des 
empirischen Teils wird untersucht, wie viele Crossmedia-Aufträge in den Magazinen 
WIENERIN, miss, COMPLIMENT und DIVA im Untersuchungszeitrum geschalten 
wurden. 
 
Mittlerweile nutzen 5,66 Millionen, das sind 80 Prozent aller Österreicher, das Internet und 
es werden jährlich mehr.33 Auch die Intensität der Nutzung steigt und die Werbespendings 
werden an die Reichweite des neuen Mediums angepasst. Das hauseigene Online-Angebot 
sollte deshalb vom Verlag bzw. von den Printtiteln als notwendige Ergänzung gesehen 
werden und es müssen effektive Crossmedia-Pakete erstellt werden, die Lesern/Usern, 
Anzeigenkunden und Agenturen angeboten werden. Durch den überheblichen Stolz der 
Printler den Onlinern gegenüber riskiert der Verlag höchstens Marktanteile. Auch das 
Image des Verlages leidet darunter, wenn Dritte einen internen Konkurrenzkampf 
wahrnehmen. Die Geschäftsführung selbst ist dafür verantwortlich, dass die eigenen 
Mitarbeiter die Wichtigkeit der Kooperation mit dem Online-Team erkennen. Eine 
verlagsinterne Stimmung der Solidarität würde dazu beitragen, vernetzt zu arbeiten. Zudem 
ist bewiesen, dass Online die Printmedien nicht verdrängt und dass laut einer aktuellen 
Studie Display-Werbung im Internet auch implizit wirkt. Das bedeutet, dass bereits der 
Sichtkontakt mit einem Werbemittel, Skyscraper, Banner, Sitebar, Medium Rectangle 
(siehe detaillierte Auflistung im folgenden Kapitel), wie sie in der Sprache der Onliner 
genannt werden, die Markenawareness steigert und sich positiv auf die Internetnutzung des 
Users auswirkt.  
                                                 
33
 vgl.: INTEGRAL, Austrian Internet Monitor: Kommunikation und IT in Österreich, 2010/Q4, 
http://www.integral.co.at/downloads/Internet/2011/01/AIM_Consumer_-_Q4_2010.pdf, zuletzt aufgerufen: 
14.05.2011, 13:20 Uhr 
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Die Werbewirkungsstudie "Display-Werbung wirkt implizit!" des Online-
Vermarkterkreises (OVK) im Deutschen Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) 
ermittelte, dass die markenspezifische Onlineaktivität der Nutzer mit zunehmendem 
Abstand zum Werbekontakt deutlich zunimmt und zeigt, dass Display-Werbung das 
Markenimage positiv beeinflusst - und zwar nachhaltig und über alle Branchen und 
Marken hinweg.34 
 
 
 
Abb. 11, Implizite Wirkung von Onlinewerbung 
Quelle: OVK Werbewirkungsstudie, Display-Werbung wirkt implizit!, http://imb.donau-uni.ac.at/Online-
Mediaplanung/online-mediaplanung/display-werbung-wirkt-implizit/ zuletzt aufgerufen: 26.05.2012 um 
18:30 Uhr 
 
Im Gegensatz zum expliziten Werbekontakt durch Anklicken des Werbemittels, steigt bei 
alleiniger Betrachtung des Werbemittels die Werbewirkung bis zu 4 Wochen nach dem 
Kontakt an. 
 
Aufklärung und fundierte Kenntnisse über aktuelle Studien zur Onlinewerbung und das 
hauseigene Onlineangebot sind Voraussetzung für die Mitarbeiter des Verlages, die 
abteilungsübergreifende Zusammenarbeit und die Repräsentation nach außen zu 
verbessern. In den USA ist man schon viel früher auf den Zug der Crossmedialität 
aufgesprungen. 
 
                                                 
34
 http://www.werbeplanung.at/news/news_6720.de.html, Maximilian Mondel, 18.10.2010, zuletzt 
aufgerufen: 22.04.2011 um 18:05 Uhr 
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Die Entwicklung gebündelter Werbeangebote unter Einbeziehung aller 
Unternehmensbereiche ist eine Generalaufgabe für die Megakonzerne der 
Medienbranche. Mitte 2001 gründete AOL Time Warner dazu eigens die Global 
Marketing Solutions Group. Sie soll für Werbepartner crossmediale 
Marketinglösungen entwickeln und Multiplattform-Marketingansätze koordinieren, 
die das volle Potential der AOL Time Warner Marken ausschöpfen. Seit der Fusion 
von AOL und Time Warner hat das Unternehmen bereits für knapp 20 Partner 
crossmediale Marketinglösungen realisiert, darunter eBay, Samsung, die Swatch 
Group, Bank of America, Royal Philips Electronics und Compaq. Ende 2001 konnten 
Konsumgüterhersteller wie Kelloggs, Burger King und die Chrysler Gruppe für 
Crossmedia Werbung gewonnen werden. Der Online Bereich wurde dabei zu einem 
bedeutenden Teil ihres Marketing Mixes (sf newsletter 11/2001).35 
                                                 
35
 http://www.vdz.de/fileadmin/download/publikationen/owfb.pdf, S. 17, 05.2002, zuletzt aufgerufen: 
22.04.2011, 18:35 Uhr 
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3.8.1. Markenauftritt Labello 
Der Anzeigenkunde Beyersdorf entschied sich für einen crossmedialen Auftritt, der in der 
miss und auf der Markenseite der miss auf typischich.at geschalten wurde. 
 
Ankündigung in einer doppelseitigen Anzeige im Heft: 
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Quelle: miss, Ausgabe Winter, Nr. 12/2010/11, Seite 88 f 
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Advertorial mit weiterführenden Bildergalerien, Votings und Gewinnspiel online: 
 
 
 
2. Abschnitt siehe nächste Seite
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Quelle: http://typischich.at/home/miss/613412/Kuessen-mit-Labello?from=suche.intern.portal, zuletzt 
aufgerufen: 27.05.2012 um 12:20 Uhr 
 
Bildergalerie mit Voting: 
 
Quelle: http://typischich.at/home/miss/613466/Der-beste-Filmkuss_Vote-mit?index=1#frame, zuletzt 
aufgerufen: 27.05.2012 um 12:20 Uhr
 76  
Advertorial mit weiterführendem Voting: 
 
Quelle: http://typischich.at/home/miss/613440/Kuschelsongs, zuletzt aufgerufen: 27.05.2012 um 12:29 Uhr 
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3.9. Onlinewerbung 
Die üblichen Standardwerbeformen im Onlinebereich, wie sie auch von typischich.at für 
die Anzeigenkunden angeboten werden, misst man in Pixel und werden nach einem 
Tausend-Kontakt-Preis (kurz TKP) verrechnet. Ein weiteres Merkmal für eine 
Onlinekampagne ist, dass sie zielgruppen- und rubrikenspezifisch eingebunden werden 
kann. Demzufolge kann ein Anzeigenkunde genau definieren, wer die Werbemittel zu 
sehen bekommt. Standardmäßig wird zusätzlich festgelegt, dass ein User nicht öfter als 
drei Mal Kontakt mit dem Werbemittel hat. Bei crossmedialen Kampagnen können 
Werbemittel beispielsweise zusätzlich eingesetzt werden, um die Aufmerksamkeit bzw. die 
Auffindbarkeit der Aktion zu verstärken. Bei alleinigen Onlinekampagnen kauft der 
Anzeigenkunde meist ein Paket aus klassischen Werbemitteln, Advertorials, Gewinnspiel 
oder Voting und einer Newsletterintegration. 
 
Klassische Onlinewerbemittel: 
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Advertorial und Newsletterintegration: 
 
Quelle: http://typischich.at/mediadb/pdf/Mediadaten_digital.pdf, zuletzt aufgerufen: 02.06.2011 um 15:40 
Uhr 
 
Ein Gewinnspiel ist ein klassisches Advertorial mit einem zusätzlichen Button am Ende 
des Textes, der zur Registrierung führt. Des Weiteren gibt es online noch die Möglichkeit 
für Produkt-Testaktionen, Votings, Bildergalerien, Blogs uvm., die für Werbung 
herangezogen werden können. Der Kunde hat auch die Möglichkeit, eine eigene Rubrik in 
der Navigation zu gestalten, die mittels Einfärbung der Seite unterstrichen wird. 
 
Beispiel McDonalds Sidebranding auf typischich.at: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Quelle: http://typischich.at/mediadb/pdf/Mediadaten_digital.pdf, zuletzt aufgerufen: 02.06.2011 um 15:40 
Uhr
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 IV. EMPIRIE 
 
In diesem Teil der Arbeit wird durch systematisches Vorgehen den Faktoren 
nachgegangen, die helfen, die Fragen dieses Forschungsgegenstandes zu beantworten. Es 
bietet sich ein qualitativ explorativer Ansatz an, der in Form von sechs leitfadengestützten 
Experteninterviews umgesetzt wird. Um dem Erkenntnisinteresse der Arbeit gerecht zu 
werden, wurde das Gespräch mit dem Mitarbeiter der Onlineabteilung jeweils durch ein 
Gespräch mit dem Mitarbeiter desselben Aufgabengebietes aus der Printabteilung ergänzt. 
Ziel der qualitativen Forschung ist es, mögliche Ursachen für das Verhalten der einzelnen 
Akteure aufzudecken und die Wirklichkeit bzw. den Verlagsalltag anhand von subjektiven 
Sichtweisen abzubilden. Auf Basis der aus den qualitativen Interviews gezogenen 
Ergebnisse wird eine Hypothese generiert, die im Anschluss mittels quantitativer 
Inhaltsanalyse falsifiziert oder verifiziert wird. Die quantitative Inhaltsanalyse erstreckt 
sich über einen Zeitraum von fünfzehn Monaten seit Bestehen der Onlineplattform 
typischich.at, in dem die Magazine WIENERIN, miss, COMPLIMENT und DIVA 
erschienen sind. Dem Inhalt der vorliegenden Magazine werden vier Dimensionen 
zugeordnet. Gezählt wird die Anzahl an Domainnennungen, Verweise auf weiterführende 
Bildergalerien und Informationen im Web, Anzeigenseiten von typischich.at und 
redaktionelle Kooperationen zwischen der Print- und Onlineredaktion. Innerhalb dieser 
vier Dimensionen wird wiederum unterschieden, ob die Nennung unter typischich.at oder 
der alten Domains miss.at/wienerin.at/diva-online.at, die einen Redirect auf ihre 
Markenseiten eingerichtet haben, erfolgt. Hier kann sehr gut festgestellt werden, inwieweit 
sich die einzelnen Magazine mit dem Onlineauftritt von typischich.at identifizieren. 
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4.1. Forschungsfragen 
Leitfrage: Wie gehen die Mitarbeiter der Styria Multi Media mit dem Onlineauftritt um? 
 
Forschungsfragen: 
 Was sind die Erwartungen an das andere Team und an die Plattform? 
 Wie sieht die zwischenmenschliche Beziehung zwischen dem Print- und 
Onlineteam aus? 
 Hat die persönliche Meinung über die andere Abteilung Auswirkungen auf den 
Arbeitsalltag? 
 Unter welchen Voraussetzungen werden Synergien freigesetzt? 
 Wo kommt es zu Differenzen zwischen Print- und Onlineabteilung? 
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4.2. Interviewleitfaden 
Es wurden insgesamt acht qualitative Interviews mit jeweils einem Mitarbeiter aus der 
Onlineabteilung und seinem Pendant aus der Printabteilung durchgeführt. Für eine 
Befragung stellten sich folgende Mitarbeiter der Styria Multi Media zur Verfügung: 
 
Birgit Urbanek, Redakteurin der Styria Multi Media Digital 
versus 
Monika Affenzeller, Redakteurin der Styria Multi Media Ladies 
 
Andrea Kawina, Verkäuferin der Styria Multi Media Digital 
versus 
Stefan Windisch, Verkäufer der Styria Multi Media Ladies 
 
Julija Ilić, Marketingleiterin der Styria Multi Media Digital 
versus 
Claudia Gasteiger, Marketingleiterin der Styria Multi Media Ladies 
 
Folgende Fragen werden den Mitarbeitern der Styria Multi Media gestellt, immer in Bezug 
auf die andere Abteilung: 
 
1. Seit wann arbeiten Sie für die Styria Multi Media? 
 
2. Beschreiben Sie bitte in einem Satz Ihre Tätigkeit. 
 
3. Welche Verantwortlichen waren in den Launch-Prozess von typischich.at 
miteinbezogen? 
 
4. Wie positioniert sich typischich.at im Netz? 
 
5. Richtet sich typischich.at an eine neue Zielgruppe oder an die Leserschaft der 
Magazine? 
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6. Wie wichtig ist Ihnen der Auftritt im Netz? Welche Erwartungen haben Sie in 
typischich.at? 
 
7. Welche Strategie verfolgen Sie in der Zusammenarbeit zwischen Print- und 
Onlineabteilung? 
 
8. Wie wird Ihrer Meinung nach die Abstimmung zwischen Online und Offline in 3 
Jahren aussehen? 
 
9. Was halten Sie von crossmedialen Aktionen? 
 
10. Welche beschreibenden Worte fallen Ihnen spontan zu typischich.at/WIENERIN 
ein? 
 
11. Welche Erfahrungen haben Sie mit dem Onlineauftritt von wienerin.at gemacht? 
 
12. Was charakterisiert die farbliche Aufmachung von typischich.at? 
 
13. Wie schätzen Sie das Design von typischich.at ein? 
 
14. Sind die Markenseiten auf typischich.at für die einzelnen Magazine ausreichend? 
Wenn nein, welche Form der Online-Einbindung wünschen Sie sich? 
 
15. Welche Veränderungen würden Sie sich für die Plattform wünschen? 
 
16. In welcher Form wird typischich.at in den Magazinen erwähnt? 
 
17. Sollte Ihrer Vorstellung nach noch mehr getan werden? 
 
18. Was ist ein Sitebar und wie hoch ist der TKP dafür?/Was ist ein Beileger in der 
WIENERIN und wieviel kostet er? 
 
19. Über welches Webanalysetool wird typischich.at ausgewiesen? 
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20. Wieviele Unique Clients hatte typischich.at im letzten Monat?/Wieviele Leserinnen 
hat die WIENERIN? 
 
21. Sind Sie Fan der typischich.at-Fanseite bei Facebook?/Sind Sie Fan der 
WIENERIN-Fanseite bei Facebook? 
 
22. Wenn Sie bei Kundenterminen sind, nehmen Sie automatisch einen Vertreter der 
Online-/Printabteilung mit? Wenn nein, warum nicht? Was wäre das Risiko? 
 
23. Wie oft unterhalten Sie sich mit Kollegen über typischich.at/die Magazine? 
 
24. Würden Sie gerne besser informiert sein über typischich.at/die Magazine? Wenn ja, 
woran liegt es, dass sie keine Informationen haben? 
 
25. Was fällt Ihnen spontan zu den Kollegen aus der Online-/Printabteilung ein? 
 
26. Empfinden Sie Kollegen manchmal als Mitstreiter? 
 
27. Motiviert Sie Ihr Vorgesetzter, sich mit anderen Abteilungen auszutauschen? Wenn 
ja, in welcher Form geschieht der Austausch? 
 
28. Können Sie sich vorstellen, denselben Job in der Print-/Onlineabteilung auszuüben? 
 
29. Welches sind Ihrer Meinung nach die größten Schwächen in Bezug auf die 
Zusammenarbeit zwischen Print und Online? 
 
30. Welches sind Ihrer Meinung nach die größten Stärken in Bezug auf die 
Zusammenarbeit zwischen Print und Online? 
 
31. Passieren der Online-/Print-Abteilung häufig Fehler in der Zusammenarbeit? 
 
32. Von welchen Faktoren hängt eine Verbesserung der Zusammenarbeit zwischen 
Print und Online ab? 
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33. Profitieren Sie von der Arbeit der Onliner/Printler? 
 
34. Unter welchen Voraussetzungen könnten Sie effizienter mit der Online-
/Printabteilung zusammenarbeiten, z. B. durch räumliche u/o strukturelle 
Veränderungen? 
 
35. Wie oft sprechen Sie mit den Online-/Print-Kollegen gemeinsame Aktivitäten ab? 
 
36. Werden Kundenkontakte, Feedback, Wissenswertes über Produkte, 
Gesprächszusammenfassungen mit Anzeigenkunden zwischen den Abteilungen 
ausgetauscht? 
 
37. Sehen Sie sich auch privat mit Arbeitskollegen im engen Kreis? 
 
38. Wenn ja, zählen dazu auch Mitarbeiter der Onlineabteilung? 
 
39. Welche Meinung herrscht seitens der Geschäftsführung über die Umsetzung von 
typischich.at? 
 
Die Interviews wurden von Unsauberkeiten und Umgangssprache bereinigt. Die 
Transkriptionen finden sich im Anhang wieder. 
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4.3. Ergebnisse und Zitate 
Die Antworten, die durch die Interviews generiert wurden, sprechen für sich und geben 
Kenntnis über die Art und Weise, wie die Onlineredaktion von den Mitarbeitern der 
Printabteilung gesehen wird und umgekehrt, welchen Stellenwert sie einnimmt und wie sie 
im großen Ganzen des Verlages eingegliedert wurde. Nachfolgend finden sich aufgelistet 
die aufschlussreichsten Passagen aus den Interviews mit den insgesamt sechs Mitarbeitern 
der Styria Multi Media Ladies und Styria Multi Media Digital. Die vollständigen 
Interviews befinden sich im Anhang. 
 
Antwort auf die Frage Wie positioniert sich typischich.at im Netz? 
Zitat aus dem Interview mit Stefan Windisch, Verkauf WIENERIN: 
„Ich oute mich als Nicht-wirklich-typischich.at-Affiner. Ich glaube, ganz gut - von 
dem, was ich höre und teilweise Reportings bekomme, Kunden- und internes 
Feedback.“ 
 
Antwort auf die Frage Richtet sich typischich.at an eine neue Zielgruppe oder an die 
Leserschaft der Magazine? 
Zitat aus dem Interview mit Birgit Urbanek, Onlineredaktion typischich.at: 
„Sowohl als auch. Da wir 3 Zeitschriften bedienen, spricht typischich.at sowohl die 
Leserinnen als auch neue Userinnen, die über Facebook oder Google zu uns 
kommen, an.“ 
Zitat aus dem Interview mit Monika Affenzeller, Beautyleitung Redaktion miss: 
„An die Leserschaft der Magazine. Neue Zielgruppe sicher nicht. Also die, die zum 
Beispiel die WIENERIN lesen, werden öfter surfen wegen den Gewinnspielen - miss 
genauso. Jetzt haben wir seit neuestem einen eigenen miss- und DIVA-Auftritt. Das 
ist jetzt besser getrennt. Das war das Problem, dass es am Anfang ein Einheitsbrei 
war. Dass die miss-Leserin sich in der WIENERIN gefunden hat, obwohl sie die miss 
durchklicken wollte. Das ist jetzt genauer getrennt seit kurzer Zeit und jetzt läuft es 
besser, finde ich.“ 
Zitat aus dem Interview mit Stefan Windisch, Verkauf WIENERIN: 
„Ich glaube, dass es sich hauptsächlich an die Leserschaft der Magazine wendet.“ 
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Zitat aus dem Interview mit Julija Ilic, Marketing typischich.at: 
 „Es ist schwierig, weil bei uns ja ein Konflikt besteht zwischen Print und Online. 
Wir versuchen schon, auch eine neue Zielgruppe zu erreichen, indem unsere 
Redakteurinnen etwas schreiben. Mit den Magazinen ist es ein bisschen schwer, die 
Leserinnen auf typischich.at zu holen. Wir versuchen immer mehr Verweise zu 
machen und hoffen so, Leserinnen zu bekommen. Wir bekommen die Leserinnen 
meistens über Gewinnspiele, die in Print angeteasert werden.“ 
Zitat aus dem Interview mit Claudia Gasteiger, Marketing SMM Ladies: 
„Ich denke, typischich.at richtet sich durchaus auch an eine neue Zielgruppe. Also 
ich glaube, dass es da sicher zum Teil ein Zusatzangebot für die Leser der Magazine 
gibt, aber sicher auch viele Konsumenten nur im Web gibt, die vielleicht mit einem 
Magazin nicht so viel anfangen können und lieber die kurzen knappen Storys auf der 
Website haben und auch die Leute, die vor allem bei Gewinnspielen und anderen 
Angeboten mitmachen.“ 
 
Antwort auf die Frage Sehen Sie die Existenz der Magazine gefährdet durch Online? 
Zitat aus dem Interview mit Monika Affenzeller, Beautyleitung Redaktion miss: 
„Nein überhaupt nicht. … Jeder, der sich die miss kauft, wird das auch weiterhin 
tun, weil es tolle Sachen gibt zum Durchblättern. Sie ist klein, beim Zugfahren oder 
beim Fliegen hat nicht jeder einen Laptop dabei. Also, dass das Papier verschwindet, 
ist ja immer schon die Panik gewesen, als das Fernsehen auftauchte und das Radio. 
Das wird nicht passieren.“ 
Zitat aus dem Interview mit Claudia Gasteiger, Marketing SMM Ladies: 
 „Vorerst nicht. Tageszeitungen sind sehr stark betroffen von den Entwicklungen am 
Onlinemarkt, weil es jeder gewohnt ist, sich tagesaktuell im Netz zu informieren. Bei 
einem Hochglanzmagazin spielt die Haptik eine sehr große Rolle und vor allem, 
wenn man sich die WIENERIN anschaut, das sind Geschichten, die über 6 Seiten 
gehen und das will keiner im Web lesen. Deshalb glaube ich nicht, dass es für das 
Printprodukt eine große Gefährdung gibt im Vergleich zum 
Tageszeitungjournalismus.“ 
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Antwort auf die Frage Welche Strategie verfolgen Sie in der Zusammenarbeit zwischen 
Print und Online? 
Zitat aus dem Interview mit Birgit Urbanek, Onlineredaktion typischich.at: 
„Wir haben selbst unsere eigenen Themen und Schwerpunkte, versuchen dennoch 
auf die Zeitschriften Rücksicht zu nehmen. Das heißt, wir nehmen an den 
Redaktionssitzungen teil und überlegen dann im Onlineteam welche Inhalte für uns 
auch interessant wären. Wo können wir den Lesern bzw. den Usern einen 
zusätzlichen Content anbieten. Und arbeiten das dann gemeinsam mit der 
Printredaktion auf. Da es drei Hefte sind, sitzt man 1x/Woche mit einer der drei 
Redaktionen zusammen. Mit jedem Heft wäre es in der Woche zu viel, außerdem sind 
die Redaktionen durch die monatliche Erscheinung viel langsamer.“ 
Zitat aus dem Interview mit Stefan Windisch, Verkauf WIENERIN: 
„Überall Online mitnehmen, wo es nur reinpasst. Ins Briefing, in die 
Kampagnenzielsetzung, unter Anführungszeichen als crossmedialen Zugang.“ 
 
Antwort auf die Frage Wie wird Ihrer Meinung nach die Abstimmung zwischen Online 
und Offline in 3 Jahren aussehen? 
Zitat aus dem Interview mit Birgit Urbanek, Onlineredaktion typischich.at: 
„Schwierige Frage. Im Moment könnte es durchaus besser sein. Daran ist sicher die 
veraltete Sichtweise der Printredakteure schuld. Ich denke, es ist immer von den 
Leuten abhängig. Wenn wir davon ausgehen, dass sich immer mehr Printleute nicht 
mehr in die Enge gedrängt fühlen und onlineaffin sind, könnte das ein sehr gutes 
Miteinander werden. Das heißt vermehrt Onlineverweise und dass wir auch auf die 
Zeitschriften verweisen.“ 
Zitat aus dem Interview mit Monika Affenzeller, Beautyleitung Redaktion miss: 
 „Ich hoffe, es wird leichter. Es ist manchmal etwas schwierig. Die Wege. Man 
merkt, es gibt sehr viele Printredakteure, die sich noch sperren dagegen, überhaupt 
Inhalte online weiterzugeben.“ 
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Zitat aus dem Interview mit Julija Ilic, Marketing typischich.at: 
 „Hoffentlich erkennen die Printler, dass Online ein wichtiger Part ist. Dass man 
gemeinsam auftreten sollte. Wenn sie zum Verkaufsgespräch gehen, dass einer von 
uns mitgehen sollte. Weil die Printler sich überhaupt nicht auskennen, was Online 
angeht oder sie erwähnen uns gar nicht. Ich hoffe schon, dass wir viel mehr 
gemeinsam machen. Auch die ganzen Events, die wir haben. Da vergessen sie im 
Moment immer den Onlinepart.“ 
Zitat aus dem Interview mit Claudia Gasteiger, Marketing SMM Ladies: 
„Es ist prinzipiell interessant, dass Online von Print so ein getrennter Bereich ist. 
Da stellt sich die Frage, warum das eigentlich nicht ein Ding ist und warum es nicht 
Leute gibt, die beides machen. Wobei da sicher auch die Schwierigkeit ist, ob man 
beides kann. Aber vielleicht ist die Vision ein riesiger Newsroom und alle sitzen im 
selben Zimmer.“ 
 
Antwort auf die Frage Welche Erfahrungen haben Sie mit dem Onlineauftritt von 
miss.at/wienerin.at gemacht? 
Zitat aus dem Interview mit Birgit Urbanek, Onlineredaktion typischich.at: 
„Das war sehr schwierig. Ich war damals für miss.at zuständig und weiß daher, dass 
viele Printredakteure wollten, dass sich die Seite nur dann bewegt, wenn die miss 
erscheint, also 1x/Monat. Das ist für einen Webauftritt eindeutig zu wenig. Und dass 
dann hauptsächlich Printartikel übernommen werden. Außerdem wollten viele 
Printredakteure nicht, dass Produkte, die vorgestellt werden im Magazin, vorher 
online erscheinen. Also es war eher schwierig.“ 
Zitat aus dem Interview mit Andrea Kawina, Verkauf typischich.at: 
„Fakt ist, dass die Seiten, um den Wettbewerb am Onlinemarkt halten zu können, zu 
klein waren. Der Zusammenschluss hat die Wettbewerbsfähigkeit im 
Anzeigenverkauf für Online deutlich erhöht.“ 
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Antwort auf die Frage Was charakterisiert die farbliche Aufmachung von 
typischich.at? 
Zitat aus dem Interview mit Birgit Urbanek, Onlineredaktion typischich.at: 
„Violett ist A eine Trendfarbe im Moment und Violett sehe ich als universell 
einsetzbar, da es 3 Magazine bedient plus typischich.at. Und Grün (der 
Channelbalken) weiß ich selbst von der Entwicklung, dass es gewählt wurde, weil es 
gut zu Violett passt.“ 
Zitat aus dem Interview mit Monika Affenzeller, Beautyleitung Redaktion miss: 
 „In erster Linie ist ja der Claim „typisch ich“ sehr stark mit der WIENERIN 
verbunden und das Lila ist für mich auch ein WIENERIN-Ding. Das war sehr 
problematisch auch für die anderen Titel anfangs, dass man eine gemeinsame 
Plattform hat, die so heißt wie die WIENERIN. Die vielen Menschen da draußen 
denken sofort an die WIENERIN. Ich denke, Lila ist einfach eine frische Farbe, die 
viele Frauen anspricht. Mir persönlich gefällt es nicht.“ 
Zitat aus dem Interview mit Claudia Gasteiger, Marketing SMM Ladies: 
 „Ich finde es sehr elegant, sehr feminin, auch durch diese Blumen, nicht nur durch 
die Farbgebung. Es ist ein guter gemeinsamer Nenner für die Magazine. Aber 
natürlich ist aus Printsicht für die WIENERIN das dunkle Rot, für die DIVA ein 
Schwarz oder Silber und für die miss ein Pink sehr stark in den Köpfen. Aber ich 
denke, Lila ist da ein sehr guter Querschnitt und eine weibliche, stylisch elegante 
Farbe. Bei der Entwicklung der Website war es schon das Ziel, etwas 
Anspruchsvolles und optisch Schönes zu schaffen.“ 
 
Antwort auf die Frage In welcher Form wird typischich.at in den Magazinen erwähnt? 
Zitat aus dem Interview mit Birgit Urbanek, Onlineredaktion typischich.at: 
 „Es gibt klassische Werbung, also Anzeigen. Namentlich wird es kaum erwähnt. Bei 
Onlineverweisen steht „Mehr lesen Sie unter wienerin.at“ oder in der miss „auf 
miss.at“. Das ist sicher ein Punkt, wo man viel mehr daran arbeiten müsste, um 
typischich.at mehr zu pushen, wenn es schon daran scheitert, dass die eigenen 
Magazine nicht dahinter stehen. Es müsste auch unten bei der Seitenanzahl 
typischich.at stehen statt miss.at. Bei den Gewinnspielen sollte es auch einen 
Onlineverweis mit typischich.at geben statt wienerin.at/miss.at. 
[…] 
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Es gibt Onlineverweise, viele davon erscheinen gar nicht im Heft, obwohl es 
vereinbart war. Oft ist es auch ziemlich mühsam. Ich habe das Gefühl, dass ich den 
Printredakteuren auf die Nerven gehe, wenn ich rübergehe und sie um einen 
Onlineverweis bitte.“ 
 
Antwort auf die Frage Sollte Ihrer Vorstellungen nach noch mehr getan werden? 
Zitat aus dem Interview mit Birgit Urbanek, Onlineredaktion typischich.at: 
„Die Printredakteure könnten in den Magazinen auch Tipps von Onlineredakteuren 
bringen und dass auch die Onlineredakteure in den Heften erscheinen. Umgekehrt 
könnten auch Printredakteure auf typischich.at miteinbezogen werden. Und dass die 
Printredakteure Backstage bei den Presseterminen offen die Website als 
typischich.at nennen. Ich habe die Erfahrung gemacht, dass oft Pressedamen nicht 
wissen, dass es uns gibt, weil von den Printredakteuren nichts kommt. Die 
hinterschlagen, dass wir existieren und zu ihnen gehören.“ 
 
Antwort auf die Frage Wärst du gerne mehr informiert über die Magazine? 
Zitat aus dem Interview mit Birgit Urbanek, Onlineredaktion typischich.at: 
„Ja, ich würde sagen, dass eine Sitzung zu wenig ist, wenn wir enger zusammen-
arbeiten wollen. Zu den Meetings gehen nur die Chefredakteurin und die 
Stellvertretende.“ 
 
Antwort auf die Frage Was fällt Ihnen spontan zu den Kollegen aus der anderen 
Abteilung ein? 
Zitat aus dem Interview mit Julija Ilic, Marketing typischich.at: 
„Dass wir zu wenig Kontakt haben.“ 
Zitat aus dem Interview mit Claudia Gasteiger, Marketing SMM Ladies: 
„Und manche sind die klassischen Nerds, wie man sie im Onlinebusiness vermuten 
würde.“ 
 
Antwort auf die Frage Welche sind Ihrer Meinung nach die größten Schwächen in 
Bezug auf die Zusammenarbeit zwischen Print und Online? 
Zitat aus dem Interview mit Birgit Urbanek, Onlineredaktion typischich.at: 
„Ich glaube, dass sehr viel daran scheitert, dass die Printredakteure uns als 
Konkurrenz sehen, obwohl wir nicht gegen sie, sondern in Wahrheit für sie arbeiten. 
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Es ist auch belegt, dass wir viele Aboleser für sie gewinnen, die vorher die Magazine 
nicht kannten und über Google auf typischich.at und so zu den Magazinen gekommen 
sind. Man sollte meinen, dass Ende 2011 gerade die Printredakteure von Magazinen, 
die eigentlich trendy und aktuell sein sollten, keine veraltete Einstellung haben dem 
Webauftritt gegenüber. Das Konkurrenzdenken, wir nehmen ihnen etwas weg, wir 
arbeiten gegen sie. Sie wissen eigentlich nicht, was unser Job ist. Sie glauben, wir 
sitzen in unserem Kämmerchen und übernehmen ihre Printartikel und das machen 
wir einmal im Monat. Das ist ihre Vorstellung. Und es scheitert bestimmt auch 
daran, dass sich viele im Haus typischich.at gar nicht anschauen. Die wenigsten 
wissen, was los ist.“ 
Zitat aus dem Interview mit Monika Affenzeller, Beautyleitung Redaktion miss: 
„Das habe ich eh schon angesprochen, dass noch voll viele Printkollegen den Meins-
Gedanken haben. Warum soll ich das Online hergeben? Denen fehlt der 
weiterführende Gedanke, dass es für beide Seiten gut ist, wenn sich online mehr tut.“ 
Zitat aus dem Interview mit Andrea Kawina, Verkauf typischich.at: 
„Die Schwäche ist, dass man glaubt, es wird einem etwas weggenommen. Man hatte 
immer das Gefühl, Online bekomme ich gratis oder mit minimalem Budget dazu. Und 
früher hat man gesagt, um den Kunden zu gewinnen, gibt man Online dazu. Und das 
Umlernen ist das Schwierige. Dass die Printler begreifen, dass Online kein 
Nebenbeifüller ist, sondern ein eigenes Medium mit einem hohen Stellenwert. Wenn 
man sich am Markt umhört, gibt es fast kein großes Unternehmen mehr, das Online 
auslässt. Im Werbemix ist immer Print, Online und Radio dabei. Online ist ein 
zusätzlicher Bestandteil.“ 
Zitat aus dem Interview mit Stefan Windisch, Verkauf WIENERIN: 
 „Die größte Schwäche ist die unterschiedliche Sprache, dass wir Printler mit den 
GIPs, Page Impressions, Visits und was weiß ich was in den meisten Fällen nichts 
anfangen können und dass die Berechnung ganz eine andere ist und dass wir 
Printleute wahrscheinlich zu uninformiert sind, was online technisch alles machbar 
ist.“ 
Zitat aus dem Interview mit Julija Ilic, Marketing typischich.at: 
 „Die Printler sind nicht offen für etwas Neues, für das Onlinegeschäft. Sie sehen es 
als Gefahr. Und wollen nicht teilhaben daran, obwohl man das Ganze viel mehr 
nutzen könnte.“ 
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Zitat aus dem Interview mit Claudia Gasteiger, Marketing SMM Ladies: 
„Manchmal nicht genug Wissen übereinander und daraus resultierendes 
Unverständnis. Weil der Printredakteur ganz anders denkt und deshalb nicht weiß, 
dass man etwas sofort online stellen muss, weil es sonst keinen Sinn macht. Und 
umgekehrt. Dieser Zusammenwachsprozess, den ich vorher erwähnt habe, dass sich 
ein klassischer Verkäufer nicht so leicht tut, Online mitzuverkaufen, weil er sich 
vielleicht mit den Begriffen schon schwer tut.“ 
 
Antwort auf die Frage Wie profitieren die Magazine von der Arbeit der Onliner? 
Zitat aus dem Interview mit Monika Affenzeller, Beautyleitung Redaktion miss: 
„Man lukriert noch andere Lesergruppen. Man wird da draußen aufmerksam 
gemacht. Da gibt’s einen miss Style-Event, gehe dann dort hin, bekomme eine miss in 
die Hand gedrückt, finde das dann vielleicht ganz super und kaufe mir die miss dann 
auch so. Es ergänzt sich ganz gut.“ 
 
Antwort auf die Frage Schauen die Printler auch regelmäßig auf typischich.at? 
Zitat aus dem Interview mit Andrea Kawina, Verkauf typischich.at: 
„Ich glaube nicht, weil viele gar nicht wissen, wo sie was finden. Ich denke, es 
interessiert sie nur, wenn sie online etwas mitverkaufen. Viele Printverkäufer, das 
mag jetzt nicht nur bei der Styria sein, interessieren sich für Online eigentlich gar 
nicht. Das ist halt so. Der Printverkäufer hat sein Print und wenn ein Kunde mal 
online buchen will, dann ist das Gefühl, als würde Online den Umsatz wegnehmen. 
Deshalb ist da kein Interesse da, weil jeder sein eigenes Ding machen möchte. 
Andererseits weiß ich nicht, wie die Zusammenarbeit zwischen Print und Online im 
redaktionellen Bereich ist.“ 
 
Antwort auf die Frage Werden Kundenkontakte, Feedback, Wissenswertes über 
Produkte, Gesprächszusammenfassungen mit Kunden zwischen den Abteilungen 
ausgetauscht? 
Zitat aus dem Interview mit Monika Affenzeller, Beautyleitung Redaktion miss: 
„Nein. Weil jede Abteilung einen Abgesandten schickt.“ 
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Zitat aus dem Interview mit Stefan Windisch, Verkauf WIENERIN: 
 „Nein, außer es geht im Kundengespräch dezidiert darum, dass man Online in 
irgendeiner Weise mitnimmt. Dann gibt’s Feedback und einen Austausch. Ansonsten 
ist Print Print.“ 
 
Antwort auf die Frage Wenn Sie bei Kundenterminen sind, nehmen Sie automatisch 
einen Vertreter der Printabteilung mit? 
Zitat aus dem Interview mit Stefan Windisch, Verkauf WIENERIN: 
„Nein. Das sind zwei separate Units und Verkaufsteams.“ 
Zitat aus dem Interview mit Andrea Kawina, Verkauf typischich.at: 
„Nein. Weil, wenn die Printabteilung Termine hat, nehmen sie auch nicht 
automatisch jemanden aus der Onlineabteilung mit. Es wird zwar verstärkt gemacht, 
aber es ist nicht die Regel. Das ist bestimmt auch nicht für Onlineverkäufer die 
Regel. Außer der Kunde sagt im Vorhinein, dass er Crossmedia buchen möchte.“ 
 
Antwort auf die Frage Von welchen Faktoren hängt eine Verbesserung der 
Zusammenarbeit zwischen Print und Online ab, z. B. durch räumliche u/o 
strukturelle Veränderungen? 
Zitat aus dem Interview mit Andrea Kawina, Verkauf typischich.at: 
„Auf jeden Fall hängt es vom Faktor Person ab. Weil jeder, der offen ist und gerne 
haben möchte, dass die Zusammenarbeit verbessert wird, setzt die nötigen Schritte, 
um die Onlineabteilung schon in der Planungsphase mitzunehmen. Deshalb ist auch 
eine räumliche Trennung nicht ausschlaggebend für die Zusammenarbeit, sondern es 
hängt von der Person ab. In der Redaktion jedoch, glaube ich, dass es ganz wichtig 
wäre, dass die räumliche Trennung aufgehoben wird.“ 
Zitat aus dem Interview mit Stefan Windisch, Verkauf WIENERIN: 
 „Ich glaube, du hast es eh gerade gesagt. Eine geografische bzw. räumliche 
Zusammenlegung. Die Onlineabteilung ist für uns Printmenschen eine eigene Unit, 
die quasi A) räumlich woanders sitzt und B) wirklich als eigene Unit und ein 
bisschen als Fremdkörper – nein, das nehme ich zurück – als eigener Bereich, der 
mit uns nichts zu tun hat, gesehen wird. Ich glaube, wenn wir räumlich näher 
zusammen sitzen würden, wenn wir viel mehr Kontakt hätten, wäre die 
Zusammenarbeit einfach besser. Man würde sich intensiver austauschen und sicher 
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die ein oder andere Synergie sehen, wo man sagt, da machen wir eine runde 
Geschichte zwischen Print und Online.“ 
Zitat aus dem Interview mit Claudia Gasteiger, Marketing SMM Ladies: 
 „Ich glaube, dass räumlich ein ganz großes Thema ist, auch innerhalb der 
Onlineabteilung. Es ist alles sehr zersplittert. Es sind die Räume an sich nicht gut im 
Haus, weil man sich viel zu selten begegnet. Ganz viel Information passiert am Gang 
und da ist man viel zu zersplittert, wenn der Verkauf und die Geschäftsführung in der 
Vorstandsebene sitzen, ganz weit weg von der Redaktion. Jetzt ist das strategische 
Team wieder in ein anderes Eck gezogen. Ich denke, dass sich dadurch schon vieles 
verbessern ließe.“ 
 
Antwort auf die Frage Wie würde eine verlagsinterne Neuausrichtung der SMM 
Ladies und der SMM Digital für Sie aussehen? 
Zitat aus dem Interview mit Julija Ilic, Marketing typischich.at: 
„Dass wir mehr wahrgenommen werden im gesamten Unternehmen. Wir sind quasi 
die Freaks, die Digitalos sind die Freaks, die haben eine eigene Welt und eine eigene 
Sprache, die werden auf die Seite gelegt und nicht beachtet.“ 
 
Antwort auf die Frage Motiviert Sie Ihr Vorgesetzter, sich mit der anderen Abteilung 
auszutauschen? 
Zitat aus dem Interview mit Stefan Windisch, Verkauf WIENERIN: 
„Nein.“ 
Zitat aus dem Interview mit Julija Ilic, Marketing typischich.at: 
„War noch nicht der Fall. Nein.“ 
 
Antwort auf die Frage Welche Meinung herrscht seitens der Geschäftsführung über 
die Umsetzung von typischich.at vor? 
Zitat aus dem Interview mit Monika Affenzeller, Beautyleitung Redaktion miss: 
„Was sage ich da jetzt am besten. Ich finde, es wurde Online viel zu spät angesetzt. 
Für unseren riesigen Konzern, gerade im Magazinsektor, dass man da so spät erst 
was macht. Das ist für mich unlogisch. Dass wir erst so spät diese Plattform 
bekommen haben, weil das ganz frisch ist. 2012 haben wir. Das ist alles, was ich 
dazu sagen möchte.“ 
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Zitat aus dem Interview mit Julija Ilic, Marketing typischich.at: 
 „Wir bekommen eine neue Geschäftsleitung in Print, die hoffentlich Digital mehr 
Wichtigkeit zuweist. Die vorige hat es eher mehr als Gefahr gesehen, dass wir deren 
Leser nehmen. Dass sie uns als wichtigen Part annehmen. Und der Geschäftsleitung 
Digital ist es sowieso ganz wichtig, wir leben ja für typischich.at.“ 
Zitat aus dem Interview mit Claudia Gasteiger, Marketing SMM Ladies: 
 „Sie hat es zum Teil sehr kritisch gesehen und hat zum Teil auch, nachdem 
wienerin.at immer bei ihrem Magazin dabei war, auch die Website typischich.at als 
ihr Ding gesehen hat. Ich würde wagen zu behaupten, dass ihr da oft der Weitblick 
gefehlt hat. Der Weitblick insofern, dass Online anders funktioniert als ein 
Printmagazin und dass es da eine eigene Mannschaft braucht, die weiß was sie tut 
und das kann was es benötigt und dass man sich durchaus von einem klassischen 
Printverständnis entfernen kann oder andere Sachen machen kann. Sei es ein 
bisschen jünger, frecher, wie auch immer sein kann. Ich denke, dass sie da sehr in 
der Printdenke verhaftet war, weil sie sich mit Online nie so intensiv beschäftigt 
hat.“ 
 
 96  
4.4. Hypothese 
Wenn der Onlineauftritt und dessen Unit von den restlichen Mitarbeitern des 
Verlages als Konkurrenz bzw. Fremdkörper empfunden werden, dann finden sich in 
den Magazinen dementsprechend wenige gemeinsame redaktionelle Kooperationen. 
 
Unter redaktionellen Kooperationen fallen gemeinsame Projekte, die in enger 
Zusammenarbeit zwischen Print- und Onlineabteilung entstehen und in den Heften und 
online publiziert werden. Eine Idee für eine derartige Umsetzung wäre beispielsweise eine 
Marketingaktion mit einem bestehenden Anzeigenkunden wie McDonalds: „miss und 
typischich.at bereiten Deinen Burger zu!“. Die miss- und typischich.at-Redaktionen 
verbringen gemeinsam einen Tag in einer McDonalds-Filiale. Jeder schlüpft in eine andere 
Rolle: Kassa, Service, Koch. Die miss-Leserinnen und typischich.at-Userinnen bekommen 
an diesem Tag einen Burger gratis, Autogramme von den Redakteuren und sehen das 
Verlagsteam live bei der Arbeit. Zusätzlich könnten die Mitarbeiter des Verlages 
gebrandete T-Shirts mit den Logos von miss und typischich.at tragen. Die Aktion wird in 
der miss und auf typischich.at angekündigt, danach gibt es einen Bericht im Heft und 
Online die Fotostrecke dazu. 
 
Kooperationen im Anzeigenbereich können als Beurteilungskriterium der Zusammenarbeit 
nicht herangezogen werden, da diese meist von den Anzeigenkunden gewünscht und 
bezahlt sind. 
 97  
 
4.5. Quantitative Inhaltsanalyse 
 
Eine einfache und kostengünstige Möglichkeit für einen Verlag auf das eigene Online-
Angebot aufmerksam zu machen, besteht in Verweisen innerhalb des Printprodukts. Es 
kann sich dabei um eine bloße Nennung der Domain, um einen Hinweis auf 
Zusatzinformationen und -bilder auf der Plattform, großzügige Darstellung in Form von 
einer Anzeige, eine Crossmedia-Aktion in Form eines Kundengewinnspiels, eine 
hausintern angelegte Marketingkooperation zwischen Print und Online uvm. handeln. Die 
Möglichkeiten sind schier unbegrenzt. 
 
Welche Auswirkungen das Handeln der einzelnen Akteure auf den Verlagsalltag hat, wird 
mittels quantitativer Inhaltsanalyse der Magazine erschlossen. An der Ausprägung und der 
Anzahl der Kooperationen zwischen den Magazinen und typischich.at lassen sich auch der 
verlagsinterne Stellenwert des Onlineangebots erkennen. Häufige und regelmäßige 
Nennungen des Online-Pendants lassen auf eine gute Zusammenarbeit und gegenseitige 
Unterstützung schließen. Aus diesem Grund wurde für diese Arbeit eine quantitative 
Inhaltsanalyse der vier Frauenmagazine WIENERIN, miss, COMPLIMENT und DIVA 
seit Bestehen der Frauenonlineplattform typischich.at durchgeführt. Alle Ausgaben von 
Winter 2010 bis April 2011 wurden hinsichtlich der fünf genannten Kriterien 
Domainnennung, Gewinnspiel, weiterführende Information, Anzeigenseiten und 
Kooperationen analysiert. 
 98  
4.6. Ergebnisse 
Die Resultate der quantitativen Inhaltsanalyse der Magazine WIENERIN, miss, DIVA und 
COMPLIMENT verdeutlichen sich in den nachstehenden Diagrammen, eine detaillierte 
Aufstellung findet sich im Anhang. In 13 Ausgaben der WIENERIN wurde jeweils im 
Impressum und auf der Titelseite die URL wienerin.at erwähnt, hingegen nur einmal im 
Impressum die URL typischich.at. In den 13 Ausgaben wurde 164 Mal ein Gewinnspiel 
auf wienerin.at angekündigt, 17 Mal auf typischich.at. Es gab 88 Verweise auf Inhalte auf 
wienerin.at, 5 Verweise auf Inhalte auf typischich.at. Die SMM Digital schaltete in 13 
Ausgaben der WIENERIN 6 Inserate auf ein bis zwei Seiten, die kostenpflichtig waren und 
im Sinne eines Gegengeschäftes verrechnet wurden. Längere Texte, die auf Kooperationen 
schließen lassen, gibt es nicht. 
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Quelle: Diagramm des Autors, Inhaltsanalyse Magazin WIENERIN, Ausgaben April 10 bis April 11 
 
Das Magazin miss erwähnt auf jeder Seite neben der Seitenzahl die URL der Plattform, 
wobei sich die Beschriftung trotz der Veränderung von miss.at mit dem Launch auf 
typischich.at im März 2010 nicht veränderte. Weiterhin wurde in den 11 Ausgaben von 
April 2010 bis April 2011 im Untersuchungszeitraum die URL miss.at angeführt. 
Dementsprechend hoch ist die Nennung von insgesamt 1.078 Mal in den insgesamt 11 
Ausgaben. typischich.at wurde kein Mal genannt. Verweise auf ein Gewinnspiel auf 
miss.at gab es 52 Mal, auf typischich.at 3 Mal.  
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Störer und Texte, die sich auf Inhalte auf miss.at beziehen, finden sich 65 Mal. Störer, die 
sich auf Inhalte auf typischich.at beziehen, kein Mal. Bezahlte Anzeigen durch die SMM 
Digital wurden zwei Mal gedruckt, Kooperationen zwischen Print und Online gab es keine. 
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Quelle: Diagramm des Autors, Inhaltsanalyse Magazin miss, Ausgaben April 10 bis April 11 
 
Das Magazin COMPLIMENT besaß vor dem Launch von typischich.at keinen eigenen 
Webauftritt. Trotzdem verweisen insgesamt 50 Gewinnspiele in den 10 Ausgaben der 
Inhaltsanalyse auf die URL compliment.at, die mit dem Launch von typischich.at 
eingerichtet wurde und einen Redirect auf die Markenseite der COMPLIMENT auf 
typischich.at hat. Zwei Gewinnspiele wurden unter typischich.at angegeben. Es gab 
insgesamt 26 Verweise auf Inhalte auf compliment.at, keinen Verweis auf Inhalte auf 
typischich.at. Bezahlte Anzeigen der SMM Digital wurden 4 Mal geschalten. Gemeinsame 
Aktionen oder die alleinige Angabe der URL compliment.at/typischich.at finden sich nicht. 
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Quelle: Diagramm des Autors, Inhaltsanalyse Magazin COMPLIMENT, Ausgaben März/April 10 bis Mai 11 
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Das Magazin DIVA führt in den 12 Magazinen des Untersuchungszeitraums 12 Mal die 
URL diva-online.at an, jedes Mal auf der Titelseite der Ausgabe. typischich.at wurde in 
den 12 Ausgaben nie erwähnt. Gewinnspiele auf diva-online.at gab es 10 Stück, auf 
typischich.at 8 Stück. Verweise auf Inhalte gab es weder unter der URL diva-online.at, 
noch unter typischich.at. Die SMM Digital schaltete 2 Anzeigen in 12 Ausgaben auf 
Gegengeschäftsbasis. 
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Quelle: Diagramm des Autors, Inhaltsanalyse Magazin DIVA, Ausgaben April 10 bis Frühling 11 
 
Auffällig ist, dass bis auf die DIVA in allen Magazinen eine kontinuierliche Erwähnung in 
jeder Ausgabe stattfindet, sei es nun durch die eigene Website, die es in diesem Sinne nicht 
mehr gibt seit dem Launch von typischich.at, oder die gemeinsame Plattform typischich.at. 
In 7 von 12 Ausgaben der DIVA findet sich kein Vermerk auf einen Internetauftritt bis auf 
die URL auf der Titelseite. Des Weiteren ist in dem Erscheinungsjahr nach dem Launch 
von typischich.at keine sichtliche Veränderung in der Form oder Anzahl der Erwähnungen 
festzustellen. 
 
Grundsätzlich ist festzumachen, dass das Magazin miss die meisten Punkte in der Analyse 
aufweist, gefolgt von der WIENERIN, der COMPLIMENT und der DIVA, die in puncto 
Onlineverweise sehr spärlich vorgeht, was ihr wiederum einen altmodischen Touch 
verleiht. Die miss scheint aufgrund der jungen Zielgruppe, die sie anspricht (Frauen 
zwischen 16 und 29 Jahren), den Anspruch an einen modernen Auftritt mit vielen 
Onlineverweisen zu haben. 
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Erwähnenswert ist auch die Tatsache, dass sich erstmals 25 Monate nach dem Launch von 
typischich.at, Österreichs erster Frauenplattform im Netz, im Editorial der WIENERIN von 
Chefredakteurin Sylvia Magret Steinitz ein Verweis auf das Bestehen eines Katalogs gegen 
Lohnungerechtigkeit auf typischich.at und somit die Existenz einer hauseigenen Plattform 
findet. 
 
Und auch 25 Monate nach dem Launch von typischich.at finden sich in den 
stichprobenartig ausgewählten Ausgaben der WIENERIN und miss keine auffallenden 
Veränderungen hinsichtlich der Erwähnung der Frauenplattform. In der WIENERIN ist die 
Anzahl an Verweisen auf Inhalte auf wienerin.at seit dem Launch kontinuierlich auf 22 
gestiegen. Kooperationen im redaktionellen Bereich gibt es immer noch keine. 
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WN, 272, Mai 12 2 1 3 0 22 0 0 1 
miss, 5, Mai 12 102 0 2 0 14 0 0 1 
Quelle: Tabelle des Autors, Inhaltsanalyse Magazin WIENERIN und miss, Ausgabe Mai 2012 
 
Das Ergebnis der quantitativen Inhaltsanalyse der vier Frauenmagazine des Verlages Styria 
Multi Media ist somit eindeutig. Das Anbringen von verweisenden Störern erfolgt in jedem 
Magazin bis auf die DIVA. Jedoch wirken die Störer aufgrund von Verweisen auf 
allgemeine Inhalte und der sonst fehlenden Zusammenarbeit wie eine lieblose 
Notwendigkeit, um zumindest auf dem Papier wie eine Einheit zu wirken. Eine wirkliche 
Kommunikation zwischen Print und Online ist nicht abzuleiten. Hinzu kommt, dass die 
Gewinnspiele nur auf die Plattform verweisen, da es mittels Einsendung von Briefen und 
Postkarten seitens der Leserinnen aufgrund des Arbeitsaufwandes zu keinem Response 
kommen würde. Die Teilnehmerzahl am Gewinnspiel ist wesentlich höher, wenn die 
Leserinnen die kostenfreie und schnellere Registrierung im Internet tätigen können. Von 
einer Zusammenarbeit im Sinne von redaktionellen Kooperationen, die den Leserinnen 
vermitteln, dass Print- und Onlineabteilung gemeinsame Aktivitäten setzen und auch auf 
anderen Ebenen Hand in Hand gehen, kann nicht die Rede sein. 
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4.7. Verifizierung der Hypothese 
Bei den Mitarbeitern der Onlinefraktion besteht das größte Interesse an einer 
funktionierenden Zusammenarbeit, denn sie sind angesichts einer knappen 
Personalausstattung und der mangelnden Bekanntheit bei Anzeigenkunden und Leserinnen 
auf Synergien angewiesen. Die Printabteilung hingegen hat wenig bis gar kein Interesse, 
denn vorerst funktioniert sie auch ohne Unterstützung der Online-Abteilung, so wie es 
auch bis zum Launch von typischich.at der Fall war. 
 
Die quantitative Inhaltsanalyse der vier Magazine des Verlages ergab, dass es bis dato 
keine Kooperationen auf redaktioneller Ebene zwischen Online und Print gibt. Die 
Verweise auf Gewinnspiele erfüllen den Zweck der höheren Beteiligung, wie bereits 
vorhergehend erläutert wurde. Störer mit Verweisen auf teils allgemeine, teils spezifische 
Inhalte sind vermehrt angebracht, zeugen allerdings nicht von einer konkreten 
Zusammenarbeit. 
 
Die von den qualitativen Interviews abgeleitete Hypothese muss aufgrund der Ergebnisse 
der quantitativen Inhaltsanalyse verifiziert werden. 
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V. CONCLUSIO 
 
Zu den Überlebensstrategien der bedrängten Altmedien 
gehören wirtschaftspolitische und gesellschaftserzieherische 
Schutzmaßnahmen, die gewöhnlich auch noch rechtlich 
begründet werden.36 
 
Dass die älteren Medien nicht selten mutwillig mit der Hamletfrage apostrophieren, lässt 
sich auch am Beispiel Styria Multi Media nachvollziehen. Online und Offline sind noch 
keine gleichberechtigten Partner in den Augen der Mitarbeiter des Verlags. 
 
Die Styria Multi Media wird sich angesichts des veränderten Aufgabenbereichs im 
Zeitalter der Neuen Medien einer strategischen Neuorientierung unterziehen müssen. Dies 
ist notwendig, um der Leserschaft die gewünschten Verweise, Zweitlektüre und Services 
auch online zu bieten und nicht im Dunkeln zu halten. Die stetige Nennung der alten 
Onlinemarken wie beispielsweise wienerin.at in der WIENERIN oder miss.at in der miss 
führen bei den Leserinnen zu Verwirrung und schwächen somit das Markenimage und die 
Markenbekanntheit von typischich.at, besonders, da die Marke gewissermaßen noch in den 
Kinderschuhen steckt. Genauso wenig ist es sinnvoll, die alten Seitenbezeichnungen wie 
wienerin.at und miss.at in der Werbung oder in der internen und externen Alltagssprache 
zu verwenden. Das Frauenportal typischich.at wurde mit dem Einverständnis und dem 
Mitwirken aller Verantwortlichen der Styria Multi Media geschaffen und sollte auch 
einheitlich nach außen als Marke transportiert werden. Diverse Aktionen, die nur von 
einem Magazin getragen werden, aber online geschalten werden, müssen unbedingt im 
Design von typischich.at integriert und nicht dem Look & Feel des Magazins gestaltet 
werden. 
                                                 
36
 Lerg, Winfried B.: Komplementarität, Konkurrenz und Konvergenz. In: Haas, Hannes; Jarren, Ottfried 
(Hrsg.): Mediensysteme im Wandel. Struktur, Organisation und Funktion der Massenmedien. Wien, Wilhelm 
Braumüller, 2002, S. 90 
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Aufgabe des Verlags ist es, neue Zielgruppen zu erschließen, die sich mit dem Internet 
beschäftigen und vor allem die Digital Natives betreffen – jene Zielgruppe, die eher 
weniger zum Printprodukt greift und 24 Stunden online ist. Es kann außerdem davon 
ausgegangen werden, dass das Online-Produkt zu einer steigenden Attraktivität des 
Magazins für neue Leserschichten und somit zur Erschließung dieser führt. Außerdem 
kann durch die Ansprache neuer Zielgruppen die Abonnentenzahl des Magazins gesteigert 
und durch die steigende Attraktivität des Magazins aufgrund des gelungenen Online-
Auftritts eine höhere Leser-Blatt-Bindung erzielt werden. 
 
Konsequente Verweise zwischen Web und den Magazinen gibt es nur in Form von Störern, 
beide Angebote entwickeln sich nebeneinander und nutzen kaum die Vorteile einer 
Partnerschaft. Die Chance auf Synergien wird nur einseitig wahrgenommen und zwar von 
der Onlineabteilung. Die Printsektion ist der Meinung, dass Online von Print profitiert, 
aber nicht umgekehrt. Die Mitarbeiter der SMM Ladies stehen dem neuen Medium noch 
mit Skepsis gegenüber und wissen um die neuen Möglichkeiten nicht Bescheid. Auch fehlt 
ihnen das Wissen über wichtige Eckpunkte der Onlineplattform. Das bedeutet, es liegt 
noch viel Potenzial in der Erhöhung der Leistung durch Kooperationen, sofern die 
einzelnen Einheiten des Verlags neu koordiniert werden. Die Gefahr liegt im Verzicht auf 
Synergien seitens der Printabteilung, weil die Möglichkeiten nicht gesehen werden und 
weil ein etabliertes Produkt die Unterstützung eines neuen Produkts mit Gefahr assoziiert. 
Das vermeintliche Risiko ist, auf Anzeigenkunden verzichten zu müssen, da diese ihr Geld 
in Onlinewerbung stecken, zumal Online immer noch viel günstiger ist als Print. 
 
 105  
5.1. Neues Design 
Im Gegensatz zu der Option unter den Mitarbeitern der einzelnen Magazine das 
Bewusstsein über die Vorteile eines gemeinsamen Auftrittes im Netz und einer 
übergeordneten Frauenplattform zu schaffen, entschieden sich die Entscheidungsträger im 
Jänner 2012 den Markenauftritt von miss und DIVA auf typischich.at zu überarbeiten. 
Farben und Layout im Stil von typischich.at mussten dem Look & Feel der Magazine 
weichen. 
 
Die Markenseite der miss ist seit dem Redesign Pink statt Violett, die großen Bilderrahmen 
Pink, die Rahmen der kleineren Bilder auf der Übersichtsseite im Filmrollendesign, die 
Navigation Schwarz und in einer fetzigen Streichoptik. Des Weiteren wurde die Anzahl 
der Rubriken, die auf der miss-Markenseite zur Auswahl steht, auf Mode, Stars, Beauty 
und (Er)leben reduziert. 
 
Die Markenseite der DIVA wurde wiederum an den Anspruch der Userinnen und 
Leserinnen angepasst, um einen top-fashionablen und luxuriösen Eindruck zu erwecken. 
Die Farben Gold und Schwarz kamen zum Einsatz, das Design ist sehr geradlinig. Die 
neue DIVA-Navigation beinhaltet die Rubriken Beauty, Fashion, Accessoires und Luxus. 
 
Diese Veränderung war ein langersehnter Wunsch der Vertreter der Magazine, um sich mit 
der Plattform identifizieren zu können. Die vorherrschende Meinung in der Printabteilung 
darüber, dass sich eine miss- bzw. DIVA-Leserin auf typischich.at nicht wiederfinden 
könne, wurde nun ausgeräumt. 
 
Interessant wäre in diesem Fall eine weiterführende Arbeit mit Befragungen der Heavy-
Userinnen von typischich.at, ob das neue Design nun einen Unterschied in der Beliebtheit 
der Plattform macht. Weiters wäre eine neuerliche Studie über die Zusammenarbeit 
zwischen Print und Online zu erwägen, um zu sehen, welche Veränderungen die neuen 
Markenseiten in der Kommunikation der einzelnen Mitarbeiter bewirkt haben. 
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Markenseite der miss seit Jänner 2012: 
 
 
Quelle: http://typischich.at/home/miss/index.do, zuletzt aufgerufen: 24.01.2012 um 18:40 Uhr
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Anzeige in der miss für den überarbeiteten Onlineauftritt: 
 
Quelle: miss, Ausgabe Februar 2012, Nr. 2, S. 75
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Markenseite der DIVA seit Jänner 2012: 
 
 
Quelle: http://typischich.at/home/diva/index.do, zuletzt aufgerufen: 24.01.2012 um 18:50 Uhr 
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Anzeige in der DIVA für den überarbeiteten Onlineauftritt: 
 
Quelle: DIVA, Ausgabe Februar 2012, Nr. 206, S. 163 
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5.2. Learnings 
Zusammenfassend ist aufzuzeigen, dass es aufgrund folgender Faktoren seitens der Printler 
zu einem Sich-Verschließen im eigenen Aufgabenbereich bzw. Nicht-Öffnen gegenüber 
der neu etablierten Onlineabteilung kommt: 
 Faktor Raum 
Die räumlichen Gegebenheiten in der Styria Multi Media stellen eine zusätzliche 
Hürde zwischen Print- und Onlineabteilung dar. Wenn es keinen Grund für ein 
Meeting gibt, gibt es auch keine Möglichkeit sich auszutauschen. Jede Abteilung sitzt 
in einem Büro hinter verschlossener Tür, aufgeteilt auf drei Stockwerke. Viele 
Printredakteure wissen gar nicht, wer die Marketingverantwortliche für typischich.at 
ist, weil sie damit nichts zu tun haben. 
 Faktor Arbeitsmittel 
Wie der Druck auf Papier funktioniert, ist den meisten Menschen bekannt. Wie die 
Datenpflege im Content-Management-System für den Onlineauftritt vonstatten geht 
und wie die Templates aussehen, mit denen gearbeitet wird, ist für einen Laien nicht 
nachvollziehbar. Obwohl das Arbeiten mit CMS sehr schnell zu erlernen ist, stellt es 
für Printler ein großes Fragezeichen dar, weil sie damit nicht in Berührung kommen. 
 Faktor Sprache 
Mitarbeiter der Onlineabteilung gebrauchen aufgrund der technischen Gegebenheiten 
und der zu Print differenzierten Messbarkeiten Begriffe, die den Mitarbeitern anderer 
Abteilungen fremd sind. Printredakteure und –verkäufer können mit Ausdrücken wie 
Skyscraper und Medium Ractangle nichts anfangen, wissen nicht, was ein 
Webanalysetool oder ein TopTeaser ist und kennen den Unterschied zwischen Page 
Impression und Ad Impression nicht. 
 Faktor Person 
Viele der Printredakteure, vor allem die ältere und eingesessene Generation haben kein 
persönliches Interesse an einem Onlineauftritt. Sie sehen die Notwendigkeit nicht, weil 
sie selbst nicht onlineaffin sind. Es fällt ihnen schwer, über den Tellerrand hinaus zu 
blicken und sie verschränken sich gegen neue Möglichkeiten und Veränderung im 
Arbeitsalltag. 
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 Faktor Strukturen 
Die Onliner sind eine eigenständige Abteilung im Verlag, die neben der SMM Ladies 
und der SMM Men koexistieren. Sie haben ihre eigene Meinung, ihre eigene 
Arbeitsweise und sind nicht weisungsgebunden oder den Printunternehmen unterstellt.  
 Faktor Businessmodell 
Die Vertreter der Magazine miss, DIVA und COMPLIMENT (die Produktion wurde 
im Herbst 2011 eingestellt) können sich mit dem gemeinsamen Webauftritt nicht 
identifizieren, weil typischich.at der Claim der WIENERIN ist und die Farbe Violett 
nicht der Farbe ihres Magazins entspricht. Die wichtigsten Argumente für diese 
Bündelungsstrategie, um am Markt bestehen zu können, werden außer Acht gelassen. 
 
Das vorliegende Problem muss auf mehreren Ebenen gelöst werden, die 
Organisationsstruktur muss den neuen Anforderungen angepasst werden. Dazu zählt die 
Auflösung der räumlichen Trennung, die Umstrukturierung der Arbeitsprozesse zwischen 
Online und Offline sowie die Unternehmenskommunikation nach außen und nach innen. 
Die Onlineabteilung muss aktiv durch integrationsfördernde Maßnahmen an der 
Organisationsphilosophie der SMM teilhaben. Umgekehrt sind die Onliner aufgerufen, das 
Wissen über die Erfordernisse im Netz an die Printkollegen weiterzugeben. Die Mitarbeiter 
müssen von ihren Vorgesetzten motiviert werden, Kooperationen mit der anderen 
Abteilung einzugehen, produzierte Inhalte und Gesprächsprotokolle mit Kunden 
weiterzugeben. 
 
Empfehlenswert erscheint auch die Etablierung einer Personalabteilung, die sich mit 
Themen wie Mitarbeitermotivation, Job-Rotation und internes Recruiting auseinandersetzt. 
Um eine Verschmelzung von On- und Offline herbeizuführen, müssten Mitarbeiter der 
Printabteilung zu Onlinemitarbeitern umgerüstet werden. Dadurch wird der 
Onlineabteilung automatisch ein höherer Stellenwert zugeschrieben, die Kommunikation 
zwischen den Abteilungen fällt aufgrund der bereits bestehenden Kontakte viel leichter 
und die ehemaligen Printmitarbeiter berichten ihren Exkollegen über die neue Arbeit. 
Dadurch wissen die Printmitarbeiter einerseits, dass auch ihre Onlinekollegen viel Arbeit 
haben und andererseits verstehen sie durch den regen Austausch die Arbeitsweise der 
Onliner besser. 
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5.3. Reflexion 
 
Ergebnis der Arbeit ist, dass das Thema Vernetzung zwischen Online und Offline in der 
Styria Multi Media noch relativ unerschlossen ist, und zwar bezüglich der 
Maßnahmensetzung für verlagsinterne Strukturen und Kommunikationswege zwischen den 
Mitarbeitern. Management by Corporate Culture ist die Devise für eine integrative 
Kommunikationskultur, wie sie von Führungskräften vorgelebt werden sollte. Und „im 
Grunde spüren wir alle, dass zur Erhaltung der Lebens- und Handlungsfähigkeit einer 
großen Organisation viel mehr gehört, als in Grundsatzerklärungen, neuen Strategien, 
Plänen, Budgets und Organigrammen dargestellt werden kann.“37 Es genügt nicht, dass 
Ziele und Werte in den Köpfen der Führungspersonen existieren, sie müssen auch den 
Mitarbeitern deutlich gemacht werden, um die Bereitschaft zur Zusammenarbeit zu 
gewährleisten. 
 
Dieses Handeln wird von jedem einzelnen Mitarbeiter im Unternehmen allerdings 
nur dann als sinnvoll und befriedigend empfunden, wenn die Ziele und Werte vom 
Unternehmensgründer oder –führer klar definiert und erkennbar sind. […] 
Unternehmenskultur muss gelebt, genauer gesagt von der Spitze des Betriebes 
vorgelebt werden, um sie an jeden einzelnen Mitarbeiter weiterzugeben. Diese 
Vermittlung und die damit verbundene Transparenz im Betrieb erfolgt mittels 
Kommunikation, die sowohl unter den Mitarbeitern (horizontal), als auch zwischen 
Vorgesetzten und Untergebenen (vertikal) vernetzt stattfindet.38 
 
Das bedeutet, dass die Mitarbeiter des Verlages von ihren Vorgesetzten für eine 
Kooperation motiviert werden müssen. Alleingänge der einzelnen Abteilungen wie 
beispielsweise auf hauseigenen Veranstaltungen müssen überdacht werden. Das jährliche 
WIENERIN-Fest darf nicht ohne Einbezug der Onlinemarke vor Ort stattfinden. 
Ressourcen, die vorhanden sind, müssen genutzt werden. Weiters ist als Negativbeispiel 
die Messeorganisation der Styria Multi Media zu nennen. Auf allen großen Wiener Messen 
                                                 
37
 Peters, Thomas J.; Waterman, Robert H.: In Search of Excellence. Lessons from Americas Best Run 
Companies. New York, Harper & Raw 1984, S. 25 
38
 Holley-Spieß, Evelyn: Interne Einflüsse auf die Unternehmenskultur von Zeitschriftenredaktionen – eine 
branchenspezifische Betrachtung am Fallbeispiel des österreichischen Nachrichtenmagazins 
Wirtschaftswoche. Wien, Diplomarbeit, 1994, S. 8f 
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ist die Styria Multi Media Ladies mit einem Messestand vertreten, verteilt Magazine und 
bietet Probeabonnements an. Auf eine Präsenz der Onlinemarke wird verzichtet, sowohl 
auf den großflächigen Messewänden als auch auf den Registrierungskärtchen. Neben der 
Nennung in den Magazinen durch verweisende Störer sollte es auch selbstverständlich 
sein, dass es redaktionelle Kooperationen gibt. Weiters ist das Corporate Design zu 
aktualisieren. Das Logo des verlagsinternen Onlineprodukts muss auch auf jedem 
Kommunikationsmedium wie Briefpapier, Visitenkarte, E-Mail-Signatur etc. abgebildet 
sein. Es ist aufgrund der Ergebnisse der vorliegenden Arbeit davon auszugehen, dass dem 
Onlineangebot ein geringerer Wert zugeordnet wird als den Printtiteln des Verlags. Ein 
weiteres Indiz dafür ist die Tatsache, dass das Onlineangebot der vier Frauenmagazine 
weder in Print-, TV- noch Radiowerbung genannt wird. Offensichtlich herrscht bei der 
Styria Multi Media die fälschliche Annahme, dass eine positive Aufnahme der 
Onlineplattform keine Auswirkungen auf das Offline-Produkt hat. 
 
Da die Nutzung des Online-Angebots komplementär bzw. ergänzend zu den Print-
Mutterprodukten erfolgt und in Zukunft beide Medien koexistieren werden, ist das Fazit 
dieser Arbeit ein Aufruf an die Verlage mit Vorurteilen, Eifersüchteleien und der 
gegenwärtigen Ellbogenpolitik aufzuräumen. Die Devise für Verlage und deren Mitarbeiter 
sollte lauten: Print und Online. Fragen nach integrierter Unternehmenskommunikation 
dürfen nicht unbeantwortet bleiben. Offensiv-Strategien, Kooperationen, verlagsinterne 
Umstrukturierungen und Personalmanagement stehen ganz oben auf der To-Do-Liste. Oder 
werden Onlineportale immer im Schatten ihrer großen Schwestern und Brüder stehen?
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VII. ANHANG 
7.1. Interview mit Birgit Urbanek, Redakteurin typischich.at, Ressort 
Beauty 
Dauer: 29 Minuten und 28 Sekunden 
 
Seit wann arbeiten Sie für die Styria Multi Media? 
Seit November 2007 
 
Beschreiben Sie bitte in einem Satz Ihre Tätigkeit. 
Ich halte mich über Trends und aktuelle Trends am Laufenden, recherchiere, schreibe 
darüber und suche die passenden Bilder. 
 
Welche Verantwortlichen waren in den Launch-Prozess von typischich.at 
miteinbezogen? 
Die Geschäftsführung, Redaktionsleitung, Art Direktorin und die Redakteure onlineseitig. 
Von den Printredakteuren wurden immer nur die Vorlagen abgesegnet. In der eigentlichen 
Entwicklung waren sie nicht integriert. 
 
Wie positioniert sich typischich.at im Netz? 
Es ist das größte Onlineportal von den Zeitschriften WIENERIN, miss und DIVA, möchte 
über aktuelle Themen informieren, frauenbezogen mit Humor und der richtigen 
Ernsthaftigkeit. 
 
Richtet sich typischich.at an eine neue Zielgruppe oder an die Leserschaft der 
Magazine? 
Sowohl als auch. Da wir die 3 Zeitschriften bedienen, spricht typischich.at sowohl die 
Leserinnen als auch neue Userinnen, die über Facebook oder Google zu uns kommen, an. 
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Wie wichtig ist Ihnen der Auftritt im Netz? Welche Erwartungen haben Sie in 
typischich.at? 
Als Onlineredakteurin ist mir der Auftritt sehr wichtig. Ich denke, es ist heutzutage das A 
und O. Ohne Onlineauftritt geht es nicht mehr. Ich würde sagen, ein Onlineauftritt muss 
schnell und aktuell sein, mehrere Meinungen vertreten und interaktiv sein, mit Videos und 
Verlinkungen. 
 
Welche Strategie verfolgen Sie in der Zusammenarbeit zwischen Print und Online? 
Wir haben selbst unsere eigenen Themen und Schwerpunkte, versuchen dennoch, auf die 
Zeitschriften Rücksicht zu nehmen. Das heißt, wir nehmen an den Redaktionssitzungen teil 
und überlegen dann im Onlineteam, welche Inhalte für uns auch interessant wären. Wo 
können wir den Lesern bzw. den Usern einen zusätzlichen Content anbieten. Und arbeiten 
das dann gemeinsam mit der Printredaktion auf. Da es drei Hefte sind, sitzt man 1x/Woche 
mit einer der drei Redaktionen zusammen. Mit jedem Heft wäre es in der Woche zu viel, 
außerdem sind die Redaktionen durch die monatliche Erscheinung viel langsamer. 
 
Wie wird Ihrer Meinung nach die Abstimmung zwischen Online und Offline in 3 
Jahren aussehen? 
Schwierige Frage. Im Moment könnte es durchaus besser sein. Daran ist sicher die 
veraltete Sichtweise der Printredakteure schuld. Ich denke, es ist immer von den Leuten 
abhängig. Wenn wir davon ausgehen, dass sich immer mehr Printleute nicht mehr in die 
Enge gedrängt fühlen und onlineaffin sind, könnte das ein sehr gutes Miteinander werden. 
Das heißt, vermehrt Onlineverweise und dass wir auch auf die Zeitschriften verweisen. 
 
Die Existenz der Magazine sehen Sie nicht gefährdet? 
Nein. 
 
Wie werden crossmediale Aktionen umgesetzt? 
Das betrifft das Marketing. Genauen Einblick habe ich da leider nicht. Wenn man als 
Aktion die Onlineverweise nennen möchte, sind das die einzigen Aktionen, die die 
Redaktion betreffen. Mehr machen wir nicht. 
 
Welche beschreibenden Worte fallen Ihnen spontan zur WIENERIN ein? 
Meinungsvielfalt, Aktualität, Zielgruppe von bis. 
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Welche Erfahrungen haben Sie mit dem Onlineauftritt von miss.at gemacht? 
Das war sehr schwierig. Ich war damals für miss.at zuständig und weiß daher, dass viele 
Printredakteure wollten, dass sich die Seite nur dann bewegt, wenn die miss erscheint, also 
1x/Monat. Das ist für einen Webauftritt eindeutig zu wenig. Und dass dann hauptsächlich 
Printartikel übernommen werden. Außerdem wollten viele Printredakteure nicht, dass 
Produkte, die vorgestellt werden im Magazin, vorher online erscheinen. Also es war eher 
schwierig. 
 
Was charakterisiert die farbliche Aufmachung von typischich.at? 
Violett ist A eine Trendfarbe im Moment und Violett sehe ich als universell einsetzbar, da 
es 3 Magazine bedient plus typischich.at. Und Grün (der Channelbalken) weiß ich selbst 
von der Entwicklung, dass es gewählt wurde, weil es gut zu Violett passt. 
 
Wie schätzen Sie das Design von typischich.at ein? 
Clean, aufgeräumt und könnte aber durchaus noch ein Stück onlineaffiner werden. 
 
Sind die Markenseiten auf typischich.at für die einzelnen Magazine ausreichend? 
Wenn nein, welche Form der Online-Einbindung wünschen Sie sich? 
Es könnte mehr auf die Zielgruppen eingegangen werden. Die miss: trendy jung, die 
WIENERIN: weiß und rot als Farbe und die DIVA: edel, Luxus, Silber, Gold. Meiner 
Meinung nach sind die einzelnen Markenseiten nicht ausreichend. Es herrscht auch oft 
Verwirrung seitens der User. Man weiß nicht, ist man gerade auf miss oder im Channel 
Beauty. 
 
In welcher Form wird typischich.at in den Magazinen erwähnt? 
Es gibt klassische Werbung, also Anzeigen. Namentlich wird es kaum erwähnt. Bei 
Onlineverweisen steht „Mehr lesen Sie unter wienerin.at“ oder in der miss „auf miss.at“. 
Das ist sicher ein Punkt, wo man viel mehr daran arbeiten müsste, um typischich.at mehr 
zu pushen, wenn es schon daran scheitert, dass die eigenen Magazine nicht dahinter stehen. 
Es müsste auch unten bei der Seitenanzahl typischich.at stehen statt miss.at. Bei den 
Gewinnspielen sollte es auch einen Onlineverweis mit typischich.at geben. 
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Sollte Ihrer Vorstellungen nach noch mehr getan werden? 
Die Printredakteure könnten in den Magazinen auch Tipps von Onlineredakteuren bringen 
und dass auch die Onlineredakteure in den Heften erscheinen. Umgekehrt könnten auch 
Printredakteure auf typischich.at miteinbezogen werden. Und dass die Printredakteure 
Backstage bei den Presseterminen offen die Website als typischich.at nennen. Ich habe die 
Erfahrung gemacht, dass oft Pressedamen nicht wissen, dass es uns gibt, weil von den 
Printredakteuren nichts kommt. Die hinterschlagen, dass wir existieren und zu ihnen 
gehören. 
 
Was ist ein Beileger in der WIENERIN und wieviel kostet er? 
Ich weiß leider keine Zahlen. 
 
Was ist ein Skyscraper und wie hoch ist der TKP? 
Weiß ich nicht. 
 
Über welches Webanalysetool wird typischich.at ausgewiesen? 
XITI. 
 
Wieviele Leserinnen hat die WIENERIN? 
Um die 93.000. 
 
Wieviele Unique Clients hatte typischich.at im letzten Monat? 
Um die 200.000. 
 
Sind Sie Fan der typischich.at-Fanseite im Facebook? 
Ja, von allen Seiten. 
 
Wenn Sie bei Kundenterminen sind, nehmen Sie automatisch einen Vertreter der 
Printabteilung mit? 
Nein. Da wir nur 1x/Monat mit den Printlern zusammenarbeiten und wir auch eine 
eigenständige Marke sind, gehe ich auch alleine hin. Ich spreche mich auch nicht mit den 
Printlern ab, ob ich online über ein Thema berichten darf, weil wir auch eine eigenständige 
Firma sind. Und umgekehrt nehmen sie uns auch nicht mit. 
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Wie oft unterhalten Sie sich mit Kollegen aus der Onlineabteilung über die 
Magazine? 
Täglich. 
 
Wären Sie gerne mehr informiert über die Magazine? 
Ja, ich würde sagen, dass eine Sitzung zu wenig ist, wenn wir enger zusammenarbeiten 
wollen. Zu den Meetings gehen nur die Chefredakteurin und die Stellvertretende. Der Sinn 
dahinter ist, dass wir beschlossen haben, nicht mehr alle zu den Meetings zu gehen, weil 
wir online schnell und aktuell sein müssen. Und da haben wir nicht die Zeit, dass wir für 2 
Stunden die Redaktion lahm legen, um bei der Sitzung dabei zu sein. 
 
Was fällt Ihnen spontan zu den Kollegen aus der Printabteilung ein? 
miss ist jung und freakig teilweise, aber sympathisch, humorvoll und trendy. Die von der 
WIENERIN sind sehr reserviert. Wenn man sie nicht besser kennt, kommen sie anfangs 
hochnäsig rüber. 
 
Empfinden Sie Kollegen manchmal als Mitstreiter? 
Nein. 
 
Motiviert Sie Ihr Vorgesetzter, sich mit anderen Abteilungen auszutauschen? 
Ja, auf alle Fälle. Das passiert des Öfteren. Die Redaktionsleitung schickt immer wieder 
Mails raus, wenn eine neue Themenplanung vorhanden ist. Dann schließen wir uns mit den 
Printredakteuren kurz. Dann schau ich einfach rüber ins andere Zimmer. 
 
Können Sie sich vorstellen, denselben Job in der Printabteilung auszuüben? 
Das könnte ich mir prinzipiell schon vorstellen. Allerdings habe ich jetzt schon Blut 
geleckt und mir gefällt das Onlinethema sehr gut. Es würde mir schwer fallen, in den 
monatlichen Rhythmus zu kommen. Dadurch, dass bei uns alles so schnell geht. Wenn ich 
gestern bei einer Pressekonferenz war, kann ich heute darüber schreiben. 
 
Welches sind Ihrer Meinung nach die größten Schwächen in Bezug auf die 
Zusammenarbeit zwischen Print und Online? 
Ich glaube, dass sehr viel daran scheitert, dass die Printredakteure uns als Konkurrenz 
sehen, obwohl wir nicht gegen sie, sondern in Wahrheit für sie arbeiten. Es ist auch belegt, 
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dass wir viele Aboleser für sie gewinnen, die vorher die Magazine nicht kannten und über 
Google auf typischich.at und so zu den Magazinen gekommen sind. Man sollte meinen, 
dass Ende 2011 gerade die Printredakteure von Magazinen, die eigentlich trendy und 
aktuell sein sollten, keine veraltete Einstellung haben dem Webauftritt gegenüber. Das 
Konkurrenzdenken, wir nehmen ihnen etwas weg, wir arbeiten gegen sie. Sie wissen 
eigentlich nicht, was unser Job ist. Sie glauben, wir sitzen in unserem Kämmerchen und 
übernehmen ihre Printartikel und das machen wir einmal im Monat. Das ist ihre 
Vorstellung. Und es scheitert bestimmt auch daran, dass sich viele im Haus typischich.at 
gar nicht anschauen. Die wenigsten wissen, was los ist. 
 
Welches sind Ihrer Meinung nach die größten Stärken in Bezug auf die 
Zusammenarbeit zwischen Print und Online? 
Ich kann ehrlich gesagt keine nennen. Es ist so ein veralteter Umgang. Einer geht zu den 
Sitzungen und berichtet den anderen. Es gibt Onlineverweise, viele davon erscheinen gar 
nicht im Heft, obwohl es vereinbart war. Oft ist es auch ziemlich mühsam. Ich habe das 
Gefühl, dass ich den Printredakteuren auf die Nerven gehe, wenn ich rübergehe und sie um 
einen Onlineverweis bitte. 
 
Passieren der Print-Abteilung häufig Fehler in der Zusammenarbeit? 
Wenn die Onlineverweise nicht drinnen sind, ohne informiert zu werden, haben wir die 
Artikel umsonst erstellt und ins Leere gearbeitet. Andererseits könnten wir öfter 
rübergehen und fragen, ob wir etwas machen wollen. Wir sind einfach schon müde, immer 
wieder aufs Neue diesen Schritt gehen zu müssen, weil umgekehrt nichts kommt. 
 
Von welchen Faktoren hängt eine Verbesserung der Zusammenarbeit zwischen Print 
und Online ab, z. B. durch räumliche u/o strukturelle Veränderungen? 
Räumlich passt das jetzt. Wir sind vor einem Monat im Stock ein paar Zimmer weiter vor 
gezogen. Wir merken schon, dass jetzt viel mehr Leute vorbeikommen und zu uns ins 
Zimmer kommen. Vielleicht wird die Zusammenarbeit jetzt besser. Generell könnte es 
mehr Enthusiasmus von beiden Seiten geben. 
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Werden Kundenkontakte, Feedback, Wissenswertes über Produkte, 
Gesprächszusammenfassungen mit Kunden zwischen den Abteilungen ausgetauscht? 
Es gibt einen gemeinsamen Ordner, dort werden alle Pressemitteilungen abgelegt. 
Teilweise wird das schon weitergeleitet. 
 
Sehen Sie sich auch privat mit Arbeitskollegen im engen Kreis? 
Ja 
 
Wenn ja, zählen dazu auch Mitarbeiter der Printabteilung? 
Ja, aber getrennt. Entweder treffe ich mich mit den Onlinern oder mit den Printlern. 
 
Welche Meinung herrscht seitens der Geschäftsführung? 
Die Geschäftsführung motiviert uns öfter, den Kontakt zur Printabteilung zu suchen. 
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7.2. Interview mit Monika Affenzeller, Beautyleitung, Redaktion miss 
Dauer: 18 Minuten und 49 Sekunden 
Donnerstag, 26.01.2012 
 
Seit wann arbeiten Sie für die Styria Multi Media? 
7 Jahre 
 
Beschreiben Sie bitte in einem Satz Ihre Tätigkeit. 
Ich bin Chefin vom Dienst und Beautyleitung für die miss. 
 
Welche Verantwortlichen waren in den Launch-Prozess von typischich.at 
miteinbezogen? 
Ursula Gallautz, Ingrid Oberzaucher, Thomas Safranek 
 
Wie positioniert sich typischich.at im Netz? 
Ich denke, das kann mittlerweile ganz gut mithalten mit einer Plattform à la news.at. Mit 
dem ist es von Anfang an verglichen worden. Aber ich denke, es ist eine bunte Frauenwelt, 
die ganz gut dasteht. Das ist meine Meinung. 
 
Richtet sich typischich.at an eine neue Zielgruppe oder an die Leserschaft der 
Magazine? 
An die Leserschaft der Magazine. Neue Zielgruppe sicher nicht. Also die, die zum Beispiel 
die WIENERIN lesen, werden öfter surfen wegen den Gewinnspielen. miss genauso. Jetzt 
haben wir seit neuestem einen eigenen miss- und DIVA-Auftritt. Das ist jetzt besser 
getrennt. Das war das Problem, dass es am Anfang ein Einheitsbrei war. Dass die miss-
Leserin sich in der WIENERIN gefunden hat, obwohl sie die miss durchklicken wollte. 
Das ist jetzt genauer getrennt seit kurzer Zeit und jetzt läuft es besser, finde ich. 
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Wie wichtig ist Ihnen der Auftritt im Netz? Welche Erwartungen haben Sie an 
typischich.at? 
Mir ist es extrem wichtig für unser Magazin, weil unsere Zielgruppe generell sehr 
onlineaffin ist. Das ist ein ganz wichtiger Punkt, dass es die Linie des Heftes widerspiegelt. 
Es darf ruhig bunter und nicht ganz so ernsthaft sein. Bisschen mit einem Augenzwinkern. 
Ich denke, das ist ein Geben und Nehmen zwischen Print und Online. Es sollte ein 
Miteinander sein. 
 
Welche Strategie verfolgen Sie in der Zusammenarbeit zwischen Print und Online? 
Strategie nicht, aber man schaut, dass wir uns gegenseitig helfen. Dass wir mehr oder 
weniger ein Wechselspiel haben. Dass, wenn wir zum Beispiel mehr Inhalte haben, als ins 
Heft reinpassen, dass wir das Ganze online weiterspielen. Und umgekehrt. Wenn die sagen 
„Wir haben ein super Ergebnis von einer Onlineumfrage – Können wir da nicht eine 
Geschichte draus machen?“, dann schauen wir, dass wir uns in der Mitte treffen und wir 
machen das weiter, was die Onliner erfragt haben. 
 
Wie wird Ihrer Meinung nach die Abstimmung zwischen Online und Offline in 3 
Jahren aussehen? 
Ich hoffe, es wird leichter. Es ist manchmal etwas schwierig. Die Wege. Man merkt, es 
gibt sehr viele Redakteure, die sich noch sperren dagegen, überhaupt Inhalte online 
weiterzugeben. Gerade bei freien Redakteuren ist es sehr schwierig, weil sie sagen, sie 
haben den Vertrag nur für Print. Warum soll das jetzt auch für Online zur Verfügung 
gestellt werden, wo kriege ich da meine Kohle. Also da muss sich gehaltstechnisch etwas 
tun, finde ich. Dass da einfach auch die Gehirne etwas offener werden für das Ganze. Dass 
da einfach die Grenzen nicht mehr sind, dass das Eines wird. Dass man sagt, man hilft sich 
gegenseitig. Aber da muss sich auch finanziell etwas tun für die ganzen freien Mitarbeiter. 
 
Haben Sie Existenzängste das Magazin betreffend? 
Nein, überhaupt nicht. Ich finde, das ist genau das, es sollte sich immer mehr die Hand 
reichen. Es sollte mehr miteinander gehen und nicht nur so nebenbei. Jeder, der sich die 
miss kauft, wird das auch weiterhin tun, weil es tolle Sachen gibt zum Durchblättern. Sie 
ist klein, beim Zugfahren oder beim Fliegen hat nicht jeder einen Laptop dabei. Also, dass 
das Papier verschwindet, ist ja immer schon die Panik gewesen. Als das Fernsehen 
auftauchte und das Radio. Das wird nicht passieren. Also nein. 
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Wie werden crossmediale Aktionen umgesetzt? 
In der Beauty zum Bespiel beim Anti-Cellulite-Test, den wir unlängst hatten: die 
Redakteurin XY testet ein spezielles Gerät und Creme. Die erste Behandlung wird in Print 
beschrieben und weiterführende Infos, das Tagebuch, lest ihr online. Dann wird online so 
eine Art Blog weitergeführt. Funktioniert ganz gut. Oder Lippenstifttest. Bei der Beauty 
funktioniert das ganz gut. Oder „Unterwegs mit“. Da bringen wir Prominente zum 
Autofahren und machen Interviews. Meistens „Mehr zur Person findet ihr online“. Dann 
gibt es Videos und signierte Gewinne. 
 
Wird das in den anderen Magazinen auch so umgesetzt? 
Ich glaube schon. Ich weiß aber nicht, ob es so intensiv ist. Weil wir von der miss mehr 
interagieren müssen. Das ist für uns wichtiger als für die WIENERIN. Ich weiß ehrlich 
nicht, wie es in der WIENERIN ist. 
 
Welche beschreibenden Worte fallen Ihnen spontan zu typischich.at ein? 
Frauenpower. Vielfalt. Bunt. 
 
Welche Erfahrungen haben Sie mit dem Onlineauftritt von miss.at gemacht? 
Sehr persönliche, weil ich verantwortlich war von Anfang an. Als freie Dienstnehmerin 
durfte ich die ganzen Sachen reinspielen online per CMS. Also ich habe das gelernt. Das 
ist ein Vorteil. Ich kann das jetzt, das können viele nicht. Also ich kenne mich aus, ich 
weiß, wie es ihnen geht. Gerade wenn man geschwind Gewinnspiele erstellen soll. Das ist 
aufwendiger, als man sich vorstellt. Es hat sich gut entwickelt. Jetzt, wo wir bei 
typischich.at fixe Ansprechpartner für Gourmet, Beauty, Gewinnspiele, etc. haben. Man 
fragt Gott sei Dank nicht nur eine Person, sondern es sind mehrere, obwohl sie immer noch 
zu wenig sind, die Damen in der Onlineredaktion. Es wird komischerweise an dieser 
Abteilung immer gespart. 
 
Was charakterisiert die farbliche Aufmachung von typischich.at? 
In erster Linie ist ja der Claim „typisch ich“ sehr stark mit der WIENERIN verbunden und 
das Lila ist für mich auch ein WIENERIN-Ding. Das war sehr problematisch auch für die 
anderen Titel anfangs. Dass man eine gemeinsame Plattform hat, die so heißt wie die 
WIENERIN. Die vielen Menschen da draußen denken sofort an die WIENERIN. Ich 
 128  
denke, Lila ist einfach eine frische Farbe, die viele Frauen anspricht. Mir persönlich gefällt 
es nicht. 
 
Wie schätzen Sie das Design von typischich.at ein? 
Ich bin jetzt sehr zufrieden, navigieren ist total easy. Es ist für jeden ersichtlich, wo man 
gerade ist, wenn man die Leiste auf typischich.at anklickt. Will ich zur DIVA, dann kommt 
man auf die Markenseite der DIVA. Der gekritzelte Pfeil gefällt mir ganz gut, dieses 
Collagenartige. Das hat mir anfangs nicht so gut gefallen, weil selbst, wenn man dann auf 
den Titel des Magazins geklickt hat, wusste man nicht, wo man ist. Das ist jetzt 
ersichtlicher, weil man wirklich ein anderes Seitenlayout hat pro Titel. Aber die 
typischich.at-Seite ist generell selbsterklärend. 
 
Sind die Markenseiten auf typischich.at für die einzelnen Magazine ausreichend? 
Ich finde es super, so wie es jetzt ist von der Gestaltungsebene. Da kommen wir aber auch 
wieder auf die Ressourcenknappheit zurück. Die Onlineabteilung ist zu dünn besetzt, als 
dass sie missaffine Themen selbst recherchieren können und nicht nur Inhalte von uns 
weiterspielen und raufladen, die bei uns vor 2 Monaten im Heft erschienen sind. Sondern, 
dass sie losziehen und selber Geschichten produzieren können. Das geht eindeutig ab. 
Eigene Inhalte. Das ist in Deutschland schon gang und gebe. Bei uns ist es schon 
problematisch, dass wir einmal ein Video oder eine Handyaufnahme raufspielen, weil es 
nicht gescheit geschnitten ist. Es sind so viele Punkte, die nur provisorisch sind. Ich finde, 
es gehören auch Musik- und Starinterviews gemacht, die direkt für Online sind. Und wenn 
man kurz nur mit dem Wackelhandy den Promi sieht und die Redakteurin dazu. 
 
Wissen Sie, was ein Skyscraper ist? 
Nein. 
 
Was ist ein Beileger in der miss? 
Ein Werbeprospekt von Kunden. 
 
Wissen Sie über welches Webanalysetool typischich.at ausgewiesen wird? 
Nein. 
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Wieviele Unique Clients hatte typischich.at im letzten Monat? 
Ich hätte mich vorbereiten sollen. Die Ursi schickts schon aus. Also wir sind gut dabei. 
 
Wieviele Leserinnen hat die miss? 
So um die 50.000 
 
Sind Sie Fan der typischich.at-Fanseite im Facebook? 
Ich bin Administrator von allen Fanseiten. 
 
Wenn Sie bei Kundenterminen sind, nehmen Sie automatisch einen Vertreter der 
Onlineabteilung mit? 
Ich gebe Bescheid. Meistens ist eben keiner da, der Zeit hat und mitgehen kann. Ich habe 
das eigentlich von Anfang an forciert, gerade bei der Beauty. Weil die Beautyfirmen und 
Agenturen die Onlineredaktion ignoriert haben. Da habe ich immer den Kontakt von der 
Chefredakteurin weitergegeben und habe Visitenkarten mit dabei gehabt. Weil ich das 
bisschen unmöglich finde. Auch von den Leuten da draußen, dass die Onlineabteilung 
immer ignoriert wird. 
 
Wie oft unterhalten Sie sich mit Kollegen aus der Printabteilung über typischich.at? 
Selten. 
 
Wären Sie gerne mehr informiert über typischich.at? 
Ja, weil wie gesagt, ich habe keine Ahnung. Welche Klicks, welche Aktionen geplant sind.  
 
Was fällt Ihnen spontan zu Ihren Kollegen aus der Printabteilung ein? 
Offen, kommunikativ und unkompliziert. 
 
Empfinden Sie die Kollegen manchmal als Mitstreiter? 
Nein. 
 
Motiviert Sie Ihr Vorgesetzter, sich mit der Onlineabteilung auszutauschen? 
Ja, das machen wir gegenseitig. Wir sind ein kompaktes Team von 6 Leuten. Ich bekomme 
zum Beispiel immer Listen von der Victoria (Onlineredakteurin), welche Onlinebuttons sie 
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sich im Heft wünschen würden. Und wir sagen ja oder nein oder wir können da einen 
anbieten. 
 
Können Sie sich vorstellen, denselben Job in der Onlineabteilung auszuüben? 
Ja sicher. 
 
Welches sind Ihrer Meinung nach die größten Schwächen in Bezug auf die 
Zusammenarbeit zwischen Print und Online? 
Das habe ich eh schon angesprochen. Dass noch viele Printkollegen den Meins-Gedanken 
haben. Warum soll ich das Online hergeben? Denen fehlt der weiterführende Gedanke, 
dass es für beide Seiten gut ist, wenn sich Online mehr tut. Es könnte sich bessern, dass 
man noch mehr miteinander tut. In Bezug auf: man bekommt 5 Interviewanfragen, ich 
kann aber nur 2 annehmen. Und ich gebe es an die Onlineredaktion, aber es passiert 
meistens nichts. Das frustriert. Das finde ich schade. 
 
Welches sind Ihrer Meinung nach die größten Stärken in Bezug auf die 
Zusammenarbeit zwischen Print und Online? 
Dass man voll viel bewegen kann. Wir haben zum Beispiel nicht gewusst, ob wir über 
dieses spezielle Thema eine Geschichte schreiben sollen oder nicht. Dann haben wir 
Online eine Frage an die Welt gestellt und haben irrsinnig viel Feedback bekommen. Ich 
finde es ganz gut. Man hat schnell eine Antwort. Facebook. Twitter. Es geht irrsinnig 
schnell, das kann man in Print gar nicht machen. 
 
Passieren der Online-Abteilung häufig Fehler in der Zusammenarbeit? 
Das wäre mir nicht aufgefallen. 
 
Wie profitieren die Magazine von der Arbeit der Onliner? 
Man lukriert noch andere Lesergruppen. Man wird da draußen aufmerksam gemacht. Da 
gibt’s einen miss-Style Event, gehe dann dort hin, bekomme eine miss in die Hand 
gedrückt, finde das dann vielleicht ganz super und kaufe mir die miss dann auch so. Es 
ergänzt sich ganz gut. 
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Von welchen Faktoren hängt eine Verbesserung der Zusammenarbeit zwischen Print 
und Online ab, z. B. durch räumliche u/o strukturelle Veränderungen? 
Wenn die Onlineredaktion besser bestückt ist. Oder generell, auch die Printabteilung. Die 
Ressourcenknappheit ist für beide Seiten schlimm. Oder auch das technische Know-how, 
dieses Filmdilemma. Wenn wir ein Shooting haben, könnte jemand mitkommen. Nein, wir 
haben keine Zeit, keine Kamera. Wir haben niemanden, der das zusammenschneidet. 
Räumlich gibt es keine Barriere. Die sind direkt bei uns im Stock gegenüber. Man geht 
rüber und fragt, wäre das für euch möglich oder nicht. Es gibt auch die Interaktion mit der 
Anzeigenabteilung. Wenn es vom Kunden gewünscht ist, dass wir uns crossmediale 
Konzepte überlegen. Das ist sehr gut seit einem halben Jahr. 
 
Werden Kundenkontakte, Feedback, Wissenswertes über Produkte, 
Gesprächszusammenfassungen mit Kunden zwischen den Abteilungen ausgetauscht? 
Nein. Weil jede Abteilung einen Abgesandten schickt. 
 
Sehen Sie sich auch privat mit Arbeitskollegen im engen Kreis? 
Ja. 
 
Wenn ja, zählen dazu auch Mitarbeiter der Printabteilung? 
Ja. Nicht mit allen, aber mit einer Person. 
 
Welche Meinung herrscht seitens der Geschäftsführung über die Umsetzung von 
typischich.at vor? 
Was sage ich da jetzt am besten. Ich finde, es wurde Online viel zu spät angesetzt. Für 
unseren riesigen Konzern, gerade im Magazinsektor, dass man da so spät erst was macht. 
Das ist für mich unlogisch. Dass wir erst so spät diese Plattform bekommen haben, weil 
das ganz frisch ist. 2012 haben wir. Das ist alles, was ich dazu sagen möchte. 
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7.3. Interview mit Andrea Kawina, Verkauf typischich.at 
Dauer: 31 Minuten und 02 Sekunden 
 
Seit wann arbeiten Sie für die Styria Multi Media? 
Seit Dezember 2010 
 
Beschreiben Sie bitte in einem Satz Ihre Tätigkeit. 
Meine Tätigkeit ist der Verkauf, Crossmedia, Umsetzungen, Content Management, nur 
online. 
 
Welche Verantwortlichen waren in den Launch-Prozess von typischich.at 
miteinbezogen? 
Ursula Gallautz (Chefredakteurin Online), Ingrid Oberzaucher (Art Direktorin und 
Entwicklung Online), Susanne Neumann (Geschäftsleitung Online). Von den Printlern 
weiß ich nicht, wer dabei war. Möglicherweise die Verkaufsleitung, weil die Gestaltung 
der neuen Markenseiten wird auch von der Geschäftsführung der Ladies abgesegnet. Also 
ich denke,  die werden da auch dabei gewesen sein. 
 
Wie positioniert sich typischich.at im Netz? 
Positioniert sich als größtes österreichisches Frauenportal. 
 
Richtet sich typischich.at an eine neue Zielgruppe oder an die Leserschaft der 
Magazine? 
Ich würde sagen teils teils. Weil es nicht nur die Leserschaft der Magazine ist, sondern ein 
Portal, das sich stark im Frauenbereich positioniert und dass die Leserschaft im ganzen 
Netz ist. Wahrscheinlich der Großteil aufgrund der Magazine, aber nicht nur. 
 
Wie wichtig ist Ihnen der Auftritt im Netz? Welche Erwartungen haben Sie in 
typischich.at? 
Wichtig ist, dass der Auftritt im Netz professionell und themenbezogen ist. Dass die Seite 
aufgeräumt ausschaut und übersichtlich ist. 
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Welche Strategie verfolgen Sie in der Zusammenarbeit zwischen Print und Online? 
Mittlerweile sind wir dabei, dass wir zum Beispiel die Specials gemeinsam planen. Print 
und Online. Dass man gewisse Dinge, die in Print nicht umzusetzen sind, wie zum Beispiel 
Persönlichkeitstests, Verweise, im Magazin hat. Es ist das Ziel, das immer schon so zu 
machen, aber momentan machen wir das mit der miss sehr stark. Begonnen haben wir mit 
Ende 2011 und die eigentliche Umsetzung kommt im Februar. 
 
Wie wird Ihrer Meinung nach die Abstimmung zwischen Online und Offline in 3 
Jahren aussehen? 
Ich würde mir wünschen, dass wir überall zusammenarbeiten könnten. Nicht nur mit der 
miss, überall wo es sich umsetzen lässt. Aber am einfachsten ist es wahrscheinlich mit der 
miss, weil die sehr onlineaffine Leserinnen hat. 
 
Welche beschreibenden Worte fallen Ihnen spontan zur WIENERIN ein? 
Die WIENERIN ist von der Zielgruppe ab 25 anzusetzen. Ich glaube, dass sie viele 
Themen hat, die die Familie und Frauen generell ab diesem Alter betrifft. Und auch von 
der Mode im gehobenen Segment. 
 
Welche Erfahrungen haben Sie mit dem Onlineauftritt von wienerin.at gemacht? 
Fakt ist, dass die Seiten, um den Wettbewerb am Onlinemarkt halten zu können, zu klein 
waren. Der Zusammenschluss hat die Wettbewerbsfähigkeit im Anzeigenverkauf für 
Online deutlich erhöht. 
 
Was charakterisiert die farbliche Aufmachung von typischich.at? 
Das kann ich nicht sagen. 
 
Wie schätzen Sie das Design von typischich.at ein? 
Gut. 
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Sind die Markenseiten auf typischich.at für die einzelnen Magazine ausreichend? 
Wenn nein, welche Form der Online-Einbindung wünschen Sie sich? 
Die Markenseiten sind jetzt im Umbau. Farblich und vom Layout. Man soll erkennen, dass 
es mit miss zu tun hat, wenn man auf der miss-Seite ist. Die DIVA wird auch umgebaut. 
Ich denke, dass das ein Wunsch der Ladies-Geschäftsleitung war, um die Verbindung zur 
Marke besser herzustellen. 
 
In welcher Form wird typischich.at in den Magazinen erwähnt? 
In der miss gibt es schon viele Onlineverweise, in der WIENERIN ist es sicher noch 
ausbaufähig. 
 
Sollte Ihrer Vorstellungen nach noch mehr getan werden? 
Es ist auf jeden Fall noch mehr zu machen. 
 
Was ist ein Beileger in der WIENERIN und wieviel kostet er? 
Das ist vermutlich ein Folder, der beigelegt wird. Wieviel er kostet, weiß ich nicht. 
 
Was ist eine Sitebar und wie hoch ist der TKP? 
Die Sitebar ist wie ein Skyscraper, nur größer und passt sich der Bildschirmauflösung an. 
Der TKP ist € 70,-. 
 
Über welches Webanalysetool wird typischich.at ausgewiesen? 
ÖWA und XITI 
 
Wieviele Unique Clients hatte typischich.at im letzten Monat? 
Über 220.000 
 
Wieviele Leserinnen hat die WIENERIN? 
Ich glaube weniger. 
 
Sind Sie Fan der typischich.at-Fanseite im Facebook? 
Ja. 
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Sind Sie Fan der WIENERIN-Fanseite im Facebook? 
Ja. 
 
Wenn Sie bei Kundenterminen sind, nehmen Sie automatisch einen Vertreter der 
Printabteilung mit? 
Nein. Weil, wenn die Printabteilung Termine hat, nehmen sie auch nicht automatisch 
jemanden aus der Onlineabteilung mit. Es wird zwar verstärkt gemacht, aber es ist nicht 
die Regel. Das ist bestimmt auch nicht für Onlineverkäufer die Regel. Außer der Kunde 
sagt im Vorhinein, dass er Crossmedia buchen möchte. 
 
Wie oft unterhalten Sie sich mit Kollegen aus der Onlineabteilung über die 
Magazine? 
Ab und an. Wir sind Online, das ist unser erstes Gesprächsthema. 
 
Wären Sie gerne mehr informiert über die Magazine? 
Eigentlich nicht, weil ich Information zu dem, was es kostet oder welche Formate es gibt, 
nicht brauche. Es ist so, dass wir die Magazine ohnehin lesen. Generell reicht mir die 
Information. 
 
Schauen die Printler auch regelmäßig auf typischich.at? 
Ich glaube nicht, weil viele gar nicht wissen, wo sie was finden. Ich denke, es interessiert 
sie nur, wenn sie Online etwas mitverkaufen. Viele Printverkäufer, das mag jetzt nicht nur 
bei der Styria sein, interessieren sich für Online eigentlich gar nicht. Das ist halt so. Der 
Printverkäufer hat sein Print und wenn ein Kunde mal Online buchen will, dann ist das 
Gefühl, als würde Online den Umsatz wegnehmen. Deshalb ist da kein Interesse da, weil 
jeder sein eigenes Ding machen möchte. Andererseits weiß ich nicht, wie die 
Zusammenarbeit zwischen Print und Online im redaktionellen Bereich ist. 
 
Was fällt Ihnen spontan zu Ihren Kollegen aus der Printabteilung ein? 
Ich komme gut mit den Kollegen aus. Ich mag alle ganz gern. Aber sie sind natürlich nicht 
technikaffin, das ist deren Eigenart. Ich bin überzeugt, dass jeder seins machen soll. Ich 
wäre wahrscheinlich kein guter Printverkäufer und die wären keine guten Onlineverkäufer. 
 
 136  
Empfinden Sie Kollegen manchmal als Mitstreiter? 
Eigentlich gar nicht. Weil es gibt so viel Budget und Möglichkeiten am Werbemarkt und 
Online ist sowieso nur ein Minimalteil an den Gesamtwerbespendings, der hoffentlich 
wächst. Da kann von Konkurrenz gar keine Rede sein. Außerdem ist es in den Firmen 
aufgeteilt, wieviel Geld für Online ausgegeben wird und was das Budget ist. Das kann man 
im besten Fall nur rauskitzeln, ansonsten haben wir intern damit nicht viel zu tun. 
 
Motiviert Sie Ihr Vorgesetzter, sich mit anderen Abteilungen auszutauschen? 
In erster Linie hat sich nur die Geschäftsleitung ausgetauscht.  
 
Können Sie sich vorstellen, denselben Job in der Onlineabteilung auszuüben? 
Das liegt an Angebot und Nachfrage. Ein Verkäufer kann wahrscheinlich alles verkaufen. 
Für mich ist Online ein persönliches Steckenpferd. Wenn es darum geht, einen Job zu 
haben oder nicht, würde man genauso gerne in Print dazulernen. 
 
Welches sind Ihrer Meinung nach die größten Schwächen in Bezug auf die 
Zusammenarbeit zwischen Print und Online? 
Die Schwäche ist, dass man glaubt, es wird einem etwas weggenommen. Man hatte immer 
das Gefühl, Online bekomme ich gratis oder mit minimalem Budget dazu. Und früher hat 
man gesagt, um den Kunden zu gewinnen, gibt man Online dazu. Und das Umlernen ist 
das Schwierige. Dass die Printler begreifen, dass Online kein Nebenbeifüller ist, sondern 
ein eigenes Medium mit einem hohen Stellenwert. Wenn man sich am Markt umhört, gibt 
es fast kein großes Unternehmen mehr, das Online auslässt. Im Werbemix ist immer Print, 
Online und Radio dabei. Online ist ein zusätzlicher Bestandteil. 
 
Welches sind Ihrer Meinung nach die größten Stärken in Bezug auf die 
Zusammenarbeit zwischen Print und Online? 
Die Stärken liegen darin, dass die Printler gelernt haben, dass es ganz gut funktioniert, 
wenn man beides mitnimmt. Die Stärke sehe ich auch darin, dass die Anzeigenverkäufer 
der Ladies teilweise schon Online mittransportieren, weil sie gemerkt haben, dass Online 
ein wichtiger Part im Werbemix ist und die Kunden das wollen. Und wir profitieren von 
den Kontakten, die Print schon aufgebaut hat. 
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Passieren der Print-Abteilung häufig Fehler in der Zusammenarbeit? 
Ja, es passieren auch der Onlineabteilung Fehler in der Zusammenarbeit. 
 
Von welchen Faktoren hängt eine Verbesserung der Zusammenarbeit zwischen Print 
und Online ab, z. B. durch räumliche u/o strukturelle Veränderungen? 
Auf jeden Fall hängt es vom Faktor Person ab. Weil jeder, der offen ist und gerne haben 
möchte, dass die Zusammenarbeit verbessert wird, setzt die nötigen Schritte, um die 
Onlineabteilung schon in der Planungsphase mitzunehmen. Deshalb ist auch eine 
räumliche Trennung nicht ausschlaggebend für die Zusammenarbeit, sondern es hängt von 
der Person ab. In der Redaktion jedoch, glaube ich, dass es ganz wichtig wäre, dass die 
räumliche Trennung aufgehoben wird. 
 
Werden Kundenkontakte, Feedback, Wissenswertes über Produkte, 
Gesprächszusammenfassungen mit Kunden zwischen den Abteilungen ausgetauscht? 
Eigentlich nicht. Wir wissen die Kundenkontakte von Print nicht. In den meisten Fällen ist 
es so, dass uns die Printabteilung den Kontakt weitergibt, wenn es etwas umzusetzen gibt. 
 
Sehen Sie sich auch privat mit Arbeitskollegen im engen Kreis? 
Nein, weil ich so weit weg wohne. 
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7.4. Interview mit Stefan Windisch, Verkauf WIENERIN 
Dauer: 16 Minuten und 13 Sekunden 
 
Seit wann arbeiten Sie für die Styria Multi Media? 
1,75 Jahre 
 
Beschreiben Sie bitte in einem Satz Ihre Tätigkeit. 
Quer durch die Bank: Anzeigenverkauf, Neukundenakquise, Kundenbetreuung, 
Konzeptentwicklung und –verkauf, administrative Tätigkeiten, Seitenspiegel erstellen, 
Schnittstelle zwischen Anzeigenpersonal und Redaktion, Beschwerdemanagement. 
 
Wissen Sie, welche Verantwortlichen in den Launch-Prozess von typischich.at 
miteinbezogen waren? 
Nein. 
 
Wie positioniert sich typischich.at im Netz? 
Ich oute mich als Nicht-wirklich-typischich.at-Affiner. Ich glaube, ganz gut. Von dem, was 
ich höre und teilweise Reportings bekomme, Kunden- und internes Feedback. 
 
Richtet sich typischich.at an eine neue Zielgruppe oder an die Leserschaft der 
Magazine? 
Ich glaube, dass es sich hauptsächlich an die Leserschaft der Magazine wendet. 
 
Wie wichtig ist Ihnen der Auftritt im Netz? Welche Erwartungen haben Sie an 
typischich.at? 
A) Es muss sehr strukturiert und zusammengeräumt sein, damit man schnell alles findet 
und B) muss man die Qualität der Magazine auf typischich.at spüren, das heißt, Inhalte aus 
dem Heft finden und diese ausgebaut und weitere Inhalte, damit man einen Benefit hat, um 
typischich.at überhaupt zu nutzen. Weil, wenn dasselbe drin steht wie in den Zeitschriften, 
kaufe ich mir die Zeitschrift, dann brauche ich nicht die Onlineplattform zu nutzen. Und da 
gibt’s von Bewegtbild, weitere Infos, visuelle Informationen, Informationen aus Print, 
Hintergrundstorys, und das Ganze in derselben Qualität wie die Zeitschrift. 
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Welche Strategie verfolgen Sie in der Zusammenarbeit zwischen Print und Online? 
Überall Online mitnehmen, wo es nur reinpasst. Ins Briefing, in die 
Kampagnenzielsetzung, unter Anführungszeichen als crossmedialen Zugang. 
 
Wie wird Ihrer Meinung nach die Abstimmung zwischen Online und Offline in 3 
Jahren aussehen? 
Ich glaube nicht, dass sich in diesem kurzen Zeitraum etwas verändert. Auf längere Sicht 
wird sicher Online noch dazugewinnen. Ich weiß aber nicht genau, inwieweit das noch 
massive Schwankungen in die eine oder andere Richtung haben wird. Ich glaube eher, es 
wird sich dann irgendwann einpendeln, weil es wird immer Printleser geben und 
Offlineaffine. Ich bin selber einer, der sagt, ich brauche etwas Haptisches in der Hand. Ich 
nehme Onlinemedien nur her, wenn ich unterwegs bin und mir einen schnellen Überblick 
verschaffen will. Die Existenz der Magazine sehe ich nicht gefährdet. 
 
Welche beschreibenden Worte fallen Ihnen spontan zu typischich.at ein? 
Vielseitig, qualitativ hochwertig, schönes Layout und runde Sache. 
 
Welche Erfahrungen haben Sie mit dem Onlineauftritt von wienerin.at gemacht? 
Gar keinen, weil ich wienerin.at nicht gekannt habe und ich habe auch nichts darüber 
gehört. 
 
Was charakterisiert die farbliche Aufmachung von typischich.at? 
Dunkle Farben stehen an und für sich für Qualität. Da wir nur Frauenmagazine haben, gehe 
ich hin zu sagen, es ist eine dunkle Farbe, eine warme Farbe, eine sympathische Farbe. 
Denke ich, ohne es zu wissen. 
 
Wie schätzen Sie das Design von typischich.at ein? 
Gut. Passt alles zusammen, sehr aufgeräumt und strukturiert. 
 
Sind die Markenseiten auf typischich.at für die einzelnen Magazine ausreichend? 
Alles ist ausbaufähig. Online gibt es so viele Möglichkeiten und Themen. Ich glaube, die 
Onliner sind auf einem guten Weg, das ein oder andere Thema neu aufzugreifen. 
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Gibt es Veränderung, die Sie sich für die Plattform wünschen würden? 
Nein, ganz ehrlich nicht, weil ich nicht unbedingt die Zielgruppe von typischich.at bin und 
ich mir nicht anmaße, Veränderungen vorzugeben. Dafür kenn ich die Plattform zu wenig. 
 
In welcher Form wird typischich.at in den Magazinen erwähnt? 
In Form von Eigenanzeigen. Und es wird sicher die ein oder andere redaktionelle 
Erwähnung dabei sein, die auf typischich.at weiterleitet. Auch sämtliche VIP-Aktionen, die 
wir haben, Gewinnspiele, Verlosungen, die alle auf typischich.at leiten, weil dort die 
Registrierung stattfindet. 
 
Sollte Ihrer Vorstellung nach noch mehr getan werden? 
Das weiß ich nicht, weil ich ein Printler bin. Sollten die Onlinezugriffe so sein, dass man 
sagt, es sollte verstärkt etwas für Online getan werden, dann ja. Bis jetzt habe ich nichts 
gehört, das heißt, ich gehe davon aus, dass es zufriedenstellend ist. Und ich weiß es ja von 
den Kollegen, dass die Zahlen sehr sehr gut und im Steigen sind. 
 
Was ist ein Skyscraper und wie hoch ist der TKP? 
Wenn du mich jetzt fragen würdest „Definiere es genau“ dann nein. Ich weiß aber, dass es 
eine Werbemöglichkeit auf einer Onlineplattform ist. Keine Ahnung was der Tausend-
Kontakt-Preis ist. 
 
Was ist ein Beileger in der WIENERIN und was kostet das? 
Eine vom Kunden angelieferte Beilage, die mit der WIENERIN verschickt wird. Kommt 
auf die Grammatur und das Format an. 
 
Über welches Webanalysetool wird typischich.at ausgewiesen? 
Geraten über die ÖWA. 
 
Wieviele Unique Clients hatte typischich.at im letzten Monat? 
Keine Ahnung. 
 
Wieviele Leserinnen hat die WIENERIN? 
Um die 270.000 Leserinnen. 
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Sind Sie Fan der typischich.at-Fanseite im Facebook? 
Nein. 
 
Sind Sie Fan der WIENERIN-Fanseite im Facebook? 
Nein. 
 
Wenn Sie bei Kundenterminen sind, nehmen Sie automatisch einen Vertreter der 
Onlineabteilung mit? 
Nein. Das sind zwei separate Units und Verkaufsteams. 
 
Wie oft unterhalten Sie sich mit Kollegen aus der Printabteilung über typischich.at? 
Selten, außer es wird im Zuge unserer Arbeit aufgegriffen. Das heißt, wenn es um 
Angebote geht für Kunden, die einen Onlineauftritt mitangeboten bekommen sollen. 
 
Wären Sie gerne mehr informiert über typischich.at? 
Wenn ich die Zeit dazu hätte, ja. 
 
Was fällt Ihnen spontan zu Ihren Kollegen aus der Onlineabteilung ein? 
Alle sehr sympathisch und bemüht. 
 
Empfinden Sie Kollegen manchmal als Mitstreiter? 
Nein, weil Online- und Printbudget zwei eigene Töpfe sind. 
 
Motiviert Sie Ihr Vorgesetzter, sich mit anderen Abteilungen auszutauschen? 
Nein. 
 
Können Sie sich vorstellen, denselben Job in der Onlineabteilung auszuüben? 
Ja. 
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Welches sind Ihrer Meinung nach die größten Schwächen in Bezug auf die 
Zusammenarbeit zwischen Print und Online? 
Die größte Schwäche ist die unterschiedliche Sprache, dass wir Printler mit den GIPs, Page 
Impressions, Visits und was weiß ich was in den meisten Fällen nichts anfangen können 
und dass die Berechnung ganz eine andere ist und dass wir Printleute wahrscheinlich zu 
uninformiert sind, was Online technisch alles machbar ist. 
 
Welches sind Ihrer Meinung nach die größten Stärken in Bezug auf die 
Zusammenarbeit zwischen Print und Online? 
Ich glaube, die offene und sehr rasche Kommunikation und dass wir alle an einem Strang 
ziehen. 
 
Passieren der Online-Abteilung häufig Fehler in der Zusammenarbeit? 
Nein. 
 
Von welchen Faktoren hängt eine Verbesserung der Zusammenarbeit zwischen Print 
und Online ab, z. B. durch räumliche u/o strukturelle Veränderungen? 
Ich glaube, Sie haben es eh gerade gesagt. Eine geografische bzw. räumliche 
Zusammenlegung. Die Onlineabteilung ist für uns Printmenschen eine eigene Unit, die 
quasi A) räumlich woanders sitzt und B) wirklich als eigene Unit und bisschen als 
Fremdkörper – nein, das nehme ich zurück – als eigener Bereich, der mit uns nichts zu tun 
hat, gesehen wird. Ich glaube, wenn wir räumlich näher zusammensitzen würden, wenn wir 
viel mehr Kontakt hätten, wäre die Zusammenarbeit einfach besser. Man würde sich 
intensiver austauschen und sicher die eine oder andere Synergie sehen, wo man sagt, da 
machen wir eine runde Geschichte zwischen Print und Online. 
 
Werden Kundenkontakte, Feedback, Wissenswertes über Produkte, 
Gesprächszusammenfassungen mit Kunden zwischen den Abteilungen ausgetauscht? 
Nein, außer es geht im Kundengespräch dezidiert darum, dass man Online in irgendeiner 
Weise mitnimmt. Dann gibt’s Feedback und einen Austausch. Ansonsten ist Print Print. 
 
Sehen Sie sich auch privat mit Arbeitskollegen im engen Kreis? 
Nein. 
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Welche Meinung herrscht seitens der Geschäftsführung über die Umsetzung von 
typischich.at vor? 
Ich weiß es nicht, weil ich nicht unbedingt der Lieblingskollege von der Geschäftsführung 
war und wir uns über so was nicht ausgetauscht haben. Ich glaube aber, dass sie sehr 
zufrieden mit dem Auftritt war. Es gibt das ein oder andere, das man verbessern kann. Das 
sind Kleinigkeiten, die im täglichen Geschäft vorkommen. Das passiert in Print genauso 
wie Online. An und für sich war die Meinung der Geschäftsführung, dass es eine sehr 
gelungene Plattform ist, die die Stärken der Marken zusammenfasst und trotzdem jede 
einzelne Marke ihre Gewichtung hat und ihre CI ausspielen kann. 
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7.5. Interview mit Julija Ilic, Marketing typischich.at 
Dauer: 24 Minuten und 19 Sekunden 
 
Seit wann arbeiten Sie für die Styria Multi Media? 
Seit Mai 2011, knappes halbes Jahr. 
 
Beschreiben Sie bitte in einem Satz Ihre Tätigkeit. 
Anfangs habe ich die PR-Artikel angelegt, die jetzt eine PR-Redakteurin macht und ich bin 
jetzt hauptsächlich für das Marketing zuständig, in Zusammenarbeit mit dem zentralen 
Marketing der Printler. Außerdem bin ich zuständig für Affiliate, Google, den Onlineshop, 
verschiedene Kooperationen mit Partnern und zusätzliche Einnahmequellen. 
 
Welche Verantwortlichen waren in den Launch-Prozess von typischich.at 
miteinbezogen? 
Soweit ich weiß, sind drei noch dabei: die Geschäftsleitung, die Art Direktion und die 
Redaktionsleitung. 
 
Wie positioniert sich typischich.at im Netz? 
Es ist das einzige Frauenportal, das sich spezialisiert auf Frauen. Es gibt keine andere 
Seite, die so aufgebaut ist. Soweit ich mitbekommen habe. 
 
Richtet sich typischich.at an eine neue Zielgruppe oder an die Leserschaft der 
Magazine? 
Es ist schwierig, weil bei uns ja ein Konflikt besteht zwischen Print und Online. Wir 
versuchen schon eine neue Zielgruppe auch zu erreichen, indem unsere Redakteurinnen 
etwas schreiben. Mit den Magazinen ist es ein bisschen schwer, die Leserinnen auf 
typischich.at zu holen. Wir versuchen immer mehr Verweise zu machen und hoffen so, 
Leserinnen zu bekommen. Wir bekommen die Leserinnen meistens über Gewinnspiele, die 
in Print angeteasert werden. 
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Wie wichtig ist Ihnen der Auftritt im Netz? Welche Erwartungen haben Sie an 
typischich.at? 
Mir persönlich ist der Auftritt sehr wichtig. Am Anfang habe ich schon gemerkt, dass 
typischich.at in meinem eigenen Bekanntenkreis nicht so bekannt war. Deshalb habe ich 
mit der Geschäftsleitung gesprochen, dass wir das mit dem Marketing bekannter machen. 
Das liegt mir sehr am Herzen. Und auch externe Onlineauftritte, damit wir neue Kunden 
gewinnen. Und in Fachmagazinen vertreten sind, dass es immer mehr bekannt wird. 
 
Welche Strategie verfolgen Sie in der Zusammenarbeit zwischen Print und Online? 
Im Marketing haben wir uns an der letzten Kampagne der Magazine orientiert, damit wir 
ähnliches machen und eine Verbindung besteht. Es wird aber eine eigene Anzeige für 
Online. Ob das alles in einem kommt, wird schwierig, weil der Zwiespalt zwischen Print 
und Online immer vorhanden ist. Die Printler meinen, wir nehmen ihnen etwas weg, wir 
meinen, sie nehmen uns etwas weg. Es ist immer das gleiche Problem. 
 
Wie wird Ihrer Meinung nach die Abstimmung zwischen Online und Offline in 3 
Jahren aussehen? 
Hoffentlich erkennen die Printler, dass Online ein wichtiger Part ist. Dass man gemeinsam 
auftreten sollte. Wenn sie zum Verkaufsgespräch gehen, dass einer von uns mitgehen 
sollte. Weil die Printler sich überhaupt nicht auskennen, was Online angeht oder sie 
erwähnen uns gar nicht. Ich hoffe schon, dass wir viel mehr gemeinsam machen. Auch die 
ganzen Events, die wir haben. Da vergessen sie im Moment immer den Onlinepart. Für 
Facebook könnte beispielsweise immer jemand von uns dabei sein, um zu berichten. Wenn 
einer von uns auf die Idee kommt, dann sind sie eh erfreut, aber selber kommen sie nicht 
auf die Idee. 
 
Welche beschreibenden Worte fallen Ihnen spontan zur WIENERIN ein? 
Das ist für mich das Magazin für Frauen, das speziell in Themen geht. 
 
Welche Erfahrungen haben Sie mit dem Onlineauftritt von wienerin.at gemacht? 
wienerin.at habe ich persönlich als User nie besucht. Was ich noch mitbekommen habe, ist, 
dass die Zugriffe schlecht waren und keiner hat sich wirklich darum gekümmert. Es gab 
keine zuständige Abteilung dafür. 
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Was charakterisiert die farbliche Aufmachung von typischich.at? 
Es ist eine frauliche und starke Farbe. 
 
Wie schätzen Sie das Design von typischich.at ein? 
Sehr gut. Gut aufgebaut. Es ist viel drinnen. Viele Infos zum Thema Frauen. 
 
Sind die Markenseiten auf typischich.at für die einzelnen Magazine ausreichend? 
Nein. Aber wir arbeiten daran, dass es ausgebaut wird. Dass es mehr missig, mehr diva-
online.at ist. typischich.at ist sowieso mehr WIENERIN als die anderen Magazine. Es war 
ein Wunsch von Print, dass wir die Markenseiten ausbauen und dem Stil des Magazins 
anpassen. Damit mehr Kunden generiert werden. Weil ein DIVA-Kunde wird nicht auf 
miss buchen. 
 
Gibt es Veränderungen, die Sie sich für die Plattform wünschen würden? 
Ich würde gerne mehr ins Interne, in die Redaktion schauen, das haben wir schon gestartet. 
Mehr Persönlichkeit von uns präsentieren. 
 
In welcher Form wird typischich.at in den Magazinen erwähnt? 
Indem wir verwiesen werden durch Onlineverweise. Es werden aber immer noch die alten 
Domains erwähnt: wienerin.at und miss.at. Nur in der DIVA wird typischich.at erwähnt. 
 
Sollte Ihrer Vorstellung nach noch mehr getan werden? 
Ja. Viel mehr. Man könnte diverse Aktionen verbinden, es gibt viele Möglichkeiten. Man 
müsste sich zusammensetzen, Zeit nehmen und konzipieren. 
 
Was ist ein Skyscraper und wie hoch ist der TKP? 
Das ist ein Werbeformat. 160x600. Dadurch, dass ich nicht im Verkauf tätig bin, weiß ich 
den Preis nicht. 
 
Was ist ein Beileger in der WIENERIN und was kostet das? 
Eine Beilage? Wahrscheinlich ein Extra-Magazin oder ein Flyer, den man beilegt. Keine 
Ahnung, was das kostet. 
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Über welches Webanalysetool wird typischich.at ausgewiesen? 
ÖWA. Über XITI intern ausgewiesen, innerhalb des Konzerns. 
 
Wieviele Unique Clients hatte typischich.at im letzten Monat? 
Um die 200.000. 
 
Wieviele Leserinnen hat die WIENERIN? 
Das weiß ich nicht. 
 
Sind Sie Fan der typischich.at-Fanseite im Facebook? 
Ja. 
 
Sind Sie Fan der WIENERIN-Fanseite im Facebook? 
Ja. 
 
Wenn Sie bei Kundenterminen sind, nehmen Sie automatisch einen Vertreter der 
Printabteilung mit? 
War noch nicht der Fall, nein. Weil es hauptsächlich um Onlinekooperationen gegangen 
ist. 
 
Wie oft unterhalten Sie sich mit Kollegen über Print? 
Monatlich, wenn man sich ärgert. 
 
Wären Sie gerne mehr informiert über die Magazine? 
Die Info ist eh vorhanden, man muss sie sich nur holen. Wenn es um Specials oder 
Kooperationen geht, steht das im Mediaplan. Das macht der Verkauf hauptsächlich. Zu 
meinem Thema nicht wirklich. 
 
Was fällt Ihnen spontan zu den Kollegen aus der Printabteilung ein? 
Dass wir zu wenig Kontakt haben. Ich hätte gerne, dass die WIENERIN-Redakteurinnen 
mehr von ihrer Arbeit präsentieren. 
 
Empfinden Sie Kollegen manchmal als Mitstreiter? 
Nein. 
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Motiviert Sie Ihr Vorgesetzter, sich mit anderen Abteilungen auszutauschen? 
War noch nicht der Fall. Nein. 
 
Können Sie sich vorstellen, denselben Job in der Printabteilung auszuüben? 
Ja. 
 
Welches sind Ihrer Meinung nach die größten Schwächen in Bezug auf die 
Zusammenarbeit zwischen Print und Online? 
Dass sie sich gegenseitig nicht verstehen, die unterschiedliche Sprache. Und dass sie sich 
nicht zusammensetzen und austauschen und aufklären, was möglich ist. Die Printler sind 
nicht offen für etwas Neues, für das Onlinegeschäft. Sie sehen es als Gefahr. Und wollen 
nicht teilhaben daran, obwohl man das Ganze viel mehr nutzen könnte. 
 
Welches sind Ihrer Meinung nach die größten Stärken in Bezug auf die 
Zusammenarbeit zwischen Print und Online? 
Die bisherigen, die ich mitbekommen habe, die Zusammenarbeit im Verkauf. Dass die 
Verkäufer sehr gut zusammenarbeiten. Da ist aber auch mehr Potenzial drinnen. 
 
Passieren der Print-Abteilung häufig Fehler in der Zusammenarbeit? 
Ja, weil sie Online nicht erklären können. Sie versprechen vieles, das vielleicht nicht 
möglich ist oder sie verkaufen es unter dem Wert. 
 
Von welchen Faktoren hängt eine Verbesserung der Zusammenarbeit zwischen Print 
und Online ab, z. B. durch räumliche u/o strukturelle Veränderungen? 
Die Onlineredaktion ist eh in der Redaktion. Mir persönlich passt es, wie es ist. 
 
Wie würde eine verlagsinterne Neuausrichtung der SMM Ladies und der SMM 
Digital für Sie aussehen? 
Dass wir mehr wahrgenommen werden im gesamten Unternehmen. Wir sind quasi die 
Freaks, die Digitalos sind die Freaks, die haben eine eigene Welt und eine eigene Sprache, 
die werden auf die Seite gelegt und nicht beachtet. 
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Werden Kundenkontakte, Feedback, Wissenswertes über Produkte, 
Gesprächszusammenfassungen mit Kunden zwischen den Abteilungen ausgetauscht? 
Nein. 
 
Sehen Sie sich auch privat mit Arbeitskollegen im engen Kreis? 
Ja. 
 
Wenn ja, zählen dazu auch Mitarbeiter der Printabteilung? 
Nein. Die sind eher in ihrer eigenen Welt, sagen wir so. Eigentlich habe ich bis jetzt noch 
keine Printredakteure kennengelernt. Verkäufer kenne ich, aber ich habe nichts mit ihnen 
zu tun. Mehr unsere Kollegen und die hier im Stock. 
 
Welche Meinung herrscht seitens der Geschäftsführung über die Umsetzung von 
typischich.at vor? 
Wir bekommen eine neue Geschäftsleitung in Print, die hoffentlich Digital mehr 
Wichtigkeit zuweist. Die Vorige hat es eher mehr als Gefahr gesehen, dass wir deren Leser 
nehmen. Dass sie uns als wichtigen Part annehmen. Und der Geschäftsleitung Digital ist es 
sowieso ganz wichtig, wir leben ja für typischich.at. 
 150  
7.6. Interview mit Claudia Gasteiger, B2B und B2C Marketing SMM 
Ladies 
Dauer: 32 Minuten und 52 Sekunden 
 
Seit wann arbeiten Sie für die Styria Multi Media? 
Seit Februar 2008 
 
Beschreiben Sie bitte in einem Satz Ihre Tätigkeit. 
Ich mache vor allem Events für alle Magazine und Kooperationen und 
Medienpartnerschaften, ausgerichtet auf B2C und B2B. 
 
Welche Verantwortlichen waren in den Launch-Prozess von typischich.at 
miteinbezogen? 
Von uns im Printbereich war die Geschäftsführung und auch ich selbst bei einer Testphase 
miteinbezogen. Und ich weiß, dass immer wieder bei verschiedenen Ansprechpersonen 
Bausteine der Website abgetestet wurden. 
 
Wie positioniert sich typischich.at im Netz? 
Als Plattform für Frauen mit verschiedenen Channels, die die Magazine repräsentieren. 
Zum einen eine Überplattform und zum anderen einzelne Kanäle: miss, die junge 
Zielgruppe; DIVA, die anspruchsvolle Luxus- und Fashionzielgruppe; WIENERIN, die 25 
– 45jährigen vielworking Mums. 
 
Richtet sich typischich.at an eine neue Zielgruppe oder an die Leserschaft der 
Magazine? 
Ich denke, typischich.at richtet sich durchaus auch an eine neue Zielgruppe. Also ich 
glaube, dass es da sicher zum Teil ein Zusatzangebot für die Leser der Magazine gibt, aber 
sicher auch viele Konsumenten nur im Web gibt, die vielleicht mit einem Magazin nicht so 
viel anfangen können und lieber die kurzen knappen Storys auf der Website haben und 
auch die Leute, die vor allem bei Gewinnspielen und anderen Angeboten mitmachen. 
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Wie wichtig ist Ihnen der Auftritt im Netz? Welche Erwartungen haben Sie an 
typischich.at? 
Es sollte eine Verbindung zu Print geben, die es auch gibt. Aber es ist vor allem wichtig, 
wenn man von einem Monatsmagazin ausgeht, dass auf typischich.at eine zusätzliche 
Aktualität vorhanden ist. Dass in einem 2-3 Tagesrhythmus, hängt vom Thema ab, Society 
muss man sicher tagesaktuell machen und Mode, wenn es etwas Neues gibt, gearbeitet 
wird. Weil man mit einem Monatsmagazin nicht so viele Möglichkeiten hat. Wenn man 
davon ausgeht, dass das Magazin 1,5 Wochen vor Erscheinung in Druck geht und die 
Redaktion 1 Woche davor fertig sein muss, geht sich vieles thematisch einfach nicht aus 
und da ist Online eine Ergänzung, ohne die es nicht geht. 
 
Welche Strategie verfolgen Sie in der Zusammenarbeit zwischen Print und Online? 
Es ist schon so, dass es jetzt im Marketingbereich eine engere Zusammenarbeit gibt. Da 
bin ich jetzt tituliert für Online zuständig, wobei es so ist, dass das klassische Marketing in 
der Onlineabteilung bleibt, aber ich für die Onlineabteilung mitarbeite an Dingen wie CI-
Entwicklung, Drucksorten, Präsentationen und Events für Kunden. Ansonsten gibt es, 
glaube ich, im Verkauf eine sehr enge Zusammenarbeit, weil da sehr viele Cross-Media-
Angebote immer wieder verkauft werden. Auf redaktioneller Basis ist es so, dass es etwas 
war, das wachsen musste, aber ganz gut gewachsen ist. Wenn man sich in der letzten Zeit 
anschaut, passiert es regelmäßig, dass auf Modeshootings jemand von der Onlineabteilung 
dabei ist und mitfilmt, mitfotografiert und direkt Online stellt und dass sich da schon eine 
gute Zusammenarbeit entwickelt hat. 
 
Das heißt, man könnte zusammengefasst sagen, dass bis dato die Zusammenarbeit 
noch nicht so eng war und dass es jetzt ausgebaut wird? 
Oder dass es jetzt schon besser ist. Es ist vor allem im Redaktionsbereich beim 
Printredakteur zu spüren, dass es im Kopf erst wachsen muss. Wenn man es gewohnt ist, 
für ein Monatsmagazin zu produzieren, dass man tagesaktuell mitdenkt. Dieser 
Umschaltprozess geht nicht von heute auf morgen. Im Verkauf war der sehr schnell da, 
weil das eben auch von Kundenseite ganz früh gewünscht wurde, dass es eine Verbindung 
zwischen Print und Online gibt. Da funktioniert das schon länger. 
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Wie wird Ihrer Meinung nach die Abstimmung zwischen Online und Offline in 3 
Jahren aussehen? 
Es ist überhaupt die Frage, wohin sich Printmagazine entwickeln. Es ist prinzipiell 
interessant, dass Online von Print so ein getrennter Bereich ist. Da stellt sich die Frage 
warum das eigentlich nicht ein Ding ist und warum es nicht Leute gibt, die beides machen. 
Wobei da sicher auch die Schwierigkeit ist, ob man beides kann. Aber vielleicht ist die 
Vision ein riesiger Newsroom und alle sitzen im selben Zimmer. 
 
Die Existenz der Magazine sehen Sie nicht gefährdet durch Online? 
Vorerst nicht. Tageszeitungen sind sehr stark betroffen von den Entwicklungen am 
Onlinemarkt, weil es jeder gewohnt ist, sich tagesaktuell im Netz zu informieren. Bei 
einem Hochglanzmagazin spielt die Haptik eine sehr große Rolle und vor allem, wenn man 
sich die WIENERIN anschaut, das sind Geschichten die über 6 Seiten gehen und das will 
keiner im Web lesen. Deshalb glaube ich nicht, dass es für das Printprodukt eine große 
Gefährdung gibt im Vergleich zum Tageszeitungjournalismus. 
 
Wie werden crossmediale Aktionen umgesetzt? 
Es gibt zwei Varianten. Zum einen, wenn es Eigenaktionen sind, sitzen wir von Anfang an 
gemeinsam und planen das durch mit einem Timetable. Da wird Online von Anfang an ins 
Boot geholt, weil da auch ganz andere Ideen aufkommen. Weil die Personen, die täglich 
damit arbeiten, ganz andere Einfälle haben. Klassisches Beispiel wäre die WIENERIN- 
Covermodel-Aktion, wo das gesamte Voting, der Großteil des Bewerbungsprozesses und 
und und, über die Website läuft. Und da muss man von Anfang an sitzen, weil wenn ich 
das am Reißbrett plane, ohne wen einzubeziehen, kann es durchaus sein, dass ich etwas 
übersehe. Und im Verkauf, wenn es eine crossmediale Aktion ist, wo ein Kunde 
eingebunden ist, ist es entweder so, dass man sich vorher abspricht und Onlineangebote 
hausintern einholt oder gemeinsam zum Kunden geht. Je nachdem wie groß das ist. 
 
Welche beschreibenden Worte fallen Ihnen spontan zu typischich.at ein? 
Frauenplattform, hoher Servicecharakter, sehr vielfältig, sehr stark im Bereich Mode, sehr 
präsent ist der Shop, den es seit einiger Zeit gibt, aktiver Austausch mit dem User. 
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Welche Erfahrungen haben Sie mit dem Onlineauftritt von wienerin.at gemacht? 
Da kann ich vielleicht sogar ein bisschen mehr zu miss.at sagen, aber das wird sich 
ungefähr decken. Das wurde halt so mitgemacht. Aber mitgemacht im Sinne von: Da 
müssen wir jede Woche etwas Neues draufstellen, weil da können wir ja nicht nur jedes 
Monat etwas Neues draufstellen. Aber wenn man das weiterdenkt, dass man eine Website 
betreibt, wo man nur einmal in der Woche neuen Content raufgibt, sieht man schon, wie 
falsch das Verständnis ursprünglich war. Es gab einfach niemanden, der sich explizit nur 
um die Website gekümmert hat, das haben die anderen mitgemacht. Es gab keine eigene 
Onlineabteilung, da haben die Redakteure Online ein bisschen mitgemacht. Es gab bei der 
miss eine externe Person, die als Freie getextet hat. Es gab 1x/Woche den Newsletter und 
für diesen Newsletter wurden 1x/Woche neue Artikel online gestellt. Da hat sich schon viel 
getan. 
 
Was charakterisiert die farbliche Aufmachung von typischich.at? 
Ich finde es sehr elegant, sehr feminin, auch durch diese Blumen, nicht nur durch die 
Farbgebung. Es ist ein guter gemeinsamer Nenner für die Magazine. Aber natürlich ist aus 
Printsicht für die WIENERIN das dunkle Rot, für die DIVA ein Schwarz oder Silber und 
für die miss ein Pink sehr stark in den Köpfen. Aber ich denke, Lila ist da ein sehr guter 
Querschnitt und eine weibliche, stylisch elegante Farbe. Weil bei der Entwicklung der 
Website war es schon das Ziel, etwas Anspruchsvolles und optisch Schönes zu schaffen. 
 
Wie schätzen Sie das Design von typischich.at ein? 
Ich finde, es ist sehr schön gemacht. Ich finde, dass man zum Teil in den einzelnen 
Channels noch zielgruppenspezifischer sein müsste. Zum Beispiel große Schrift bei 
Compliment, große Bilder bei der DIVA. Sonst ist optisch nicht viel Unterschied. Da kann 
man noch daran arbeiten, dass sich die Markenseiten differenzieren voneinander. 
Ansonsten ist es sehr aufgeräumt, ich finde immer schnell, was ich suche. Auch den Reiter 
mit den Magazinen finde ich sehr sinnvoll. 
 
Sind die Markenseiten auf typischich.at für die einzelnen Magazine ausreichend? 
Wenn nein, welche Form der Online-Einbindung wünschen Sie sich? 
Ich denke, da könnte man mehr in die Tiefe gehen, auf den Subsites der Magazine stärker 
in die CI von Print zu gehen. Das ist eine Strategiesache, aber das könnte ich mir 
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vorstellen. Ansonsten vom Content passt es ganz gut. Es könnte mehr geben, Potenzial ist 
da, aber das ist auch eine Budgetsache, wie man das umsetzen kann. 
 
Welche Veränderungen würden Sie sich für die Plattform wünschen? 
Videocontent wäre großartig. Ist jetzt auch schon immer wieder passiert. Wir hatten zum 
Beispiel von der miss im Platzhirsch die Veranstaltung miss Style. Da hat die 
Onlineredaktion Interviews geführt und auf die Plattform gestellt. Bewegtes Bild gibt es 
bei vielen schon länger und sollte es auch bei uns geben. 
 
In welcher Form wird typischich.at in den Magazinen erwähnt? 
Eine Zeit lang gab es Buttons und Kennzeichen mit Maschen, wenn auf Web verwiesen 
wurde. Bei Aktionen wurde direkt auf Unterseiten verwiesen. Bei der miss weiß ich es 
konkret, dass es eine Seite gibt, die von der Onlineabteilung gestaltet wird mit Webcontent. 
Und klassisch gibt es Inserate für die Website. 
 
Sollte Ihrer Vorstellungen nach noch mehr getan werden? 
Da könnte man sicher redaktionell mehr zusammenarbeiten. Zum Beispiel Interviews 
mitfilmen und online stellen. Dann ergeben sich daraus auch automatisch die Verweise auf 
der Website „Mehr unter“. 
 
Was ist ein Skyscraper und wie hoch ist der TKP dafür? 
Das ist ein Onlinewerbemittel. TKP ist ein Tausend-Kontakt-Preis. € 25,- habe ich im 
Kopf. 
 
Über welches Webanalysetool wird typischich.at ausgewiesen? 
Offiziell über die ÖWA. Intern Google Analytics und noch ein zweites Tool. 
 
Wieviele Unique Clients hatte typischich.at im letzten Monat? 
Keine Ahnung. 
 
Sind Sie Fan der typischich.at-Fanseite im Facebook? 
Ja, von allen Seiten, von WIENERIN und miss auch. 
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Wenn Sie bei Kundenterminen sind, nehmen Sie automatisch einen Vertreter der 
Onlineabteilung mit? 
Ich relativ selten. Aus dem Grund, dass es oft um Medienpartnerschaften und 
Kooperationen geht. Wo Online zwar mitgespielt wird, weil es ein Gewinnspiel gibt, aber 
die Dinge nicht so groß sind, dass man Online zum Termin mitnimmt. Vor allem, weil ich 
auch viele Eigenaktionen mache, die dann intern besprochen werden. 
 
Wie oft unterhalten Sie sich mit Kollegen über typischich.at? 
Mittlerweile täglich, weil sie im Zimmer gegenüber sitzen. Die Redaktion ist auch 
umgezogen. Die sind von hinten nach vorne gerutscht. Aus einem Platzproblem heraus. 
Offiziell ein bis zweimal pro Woche. Und das reicht auch, sonst würde man nur noch in 
Meetings sitzen, weil es so viele Magazine sind. Wenn man Infos braucht, kann man sich 
die eh immer holen. 
 
Was fällt Ihnen spontan zu den Kollegen aus der Onlineabteilung ein? 
Die leben das alle. Die sind alle sehr onlineaffin und überall erreichbar. Zum Beispiel 
wenn man sich die Julija ansieht, die das Facebook macht. Die einfach immer und überall 
Fotos mitmacht, mitdenkt, postet und immer reagiert. Ich denke, das ist etwas, das man 
leben muss und sie machen es sehr gut. Und manche sind die klassischen Nerds, wie man 
sie im Onlinebusiness vermuten würde. 
 
Empfinden Sie Kollegen manchmal als Mitstreiter? 
Nein, gar nicht. 
 
Motiviert Sie Ihr Vorgesetzter, sich mit anderen Abteilungen auszutauschen? 
Durchaus. Ich versuche auch selbst immer mitzudenken was man Online machen kann. 
Kommt vor, dass ich das auch vergesse, weil ich selbst aus dem Print komme. Aber von 
oben kommt immer „Könnten wir das Online nicht auch machen?“ 
 
Können Sie sich vorstellen, denselben Job in der Onlineabteilung auszuüben? 
Durchaus. 
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Welches sind Ihrer Meinung nach die größten Schwächen in Bezug auf die 
Zusammenarbeit zwischen Print und Online? 
Manchmal nicht genug Wissen übereinander und daraus resultierendes Unverständnis. 
Weil der Printredakteur ganz anders denkt und deshalb nicht weiß, dass man etwas sofort 
Online stellen muss, weil es sonst keinen Sinn macht. Und umgekehrt. Dieser 
Zusammenwachsprozess, den ich vorher erwähnt habe, dass sich ein klassischer Verkäufer 
nicht so leicht tut, Online mitzuverkaufen, weil er sich vielleicht mit den Begriffen schon 
schwer tut. 
 
Welches sind Ihrer Meinung nach die größten Stärken in Bezug auf die 
Zusammenarbeit zwischen Print und Online? 
Dass man durch die Ergänzung mit Online viel mehr Möglichkeiten hat. Ein 
Monatsmagazin ist viel zu eingeschränkt. Da funktioniert die Zusammenarbeit sehr gut. 
Beispiel Covermodel-Aktion, wo die Chefredakteurin direkt von ihrem Facebook-Account 
auf Beschwerden geantwortet hat. Da macht es Sinn, dass nicht die Onlineabteilung, 
sondern eine Chefredakteurin auf dem Onlineweg antwortet. Dass die Chefredakteurin von 
der WIENERIN twittert bis zum Geht-nicht-mehr, weil sie als Chefredakteurin diesen 
Personality-Faktor hat. 
 
Passieren der Online-Abteilung häufig Fehler in der Zusammenarbeit? 
Häufig kann man nicht sagen. Das sind Fehler, wie sie auf der anderen Seite genauso 
passieren können. Fehler haben vielleicht mit dem Nichtverstehen, was der andere tut, zu 
tun. Aber da kann man nicht von Fehlern reden, sondern von Missverständnissen. Da hat 
sich innerhalb von 1,5 Jahren schon viel bewegt. Im Sinn von: Man holt aus der 
Onlineabteilung von Anfang an jemanden ins Boot, bevor man das Blaue vom Himmel 
verspricht und das dann gar nicht umsetzbar ist, weil man sich selbst gar nicht auskennt. 
 
Von welchen Faktoren hängt eine Verbesserung der Zusammenarbeit zwischen Print 
und Online ab, z. B. durch räumliche u/o strukturelle Veränderungen? 
Ich glaube, dass räumlich ein ganz großes Thema ist, auch innerhalb der Onlineabteilung. 
Es ist alles sehr zersplittert. Es sind die Räume an sich nicht gut im Haus, weil man sich 
viel zu selten begegnet. Ganz viel Information passiert am Gang und da ist man viel zu 
zersplittert, wenn der Verkauf und die Geschäftsführung in der Vorstandsebene sitzt, ganz 
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weit weg von der Redaktion. Jetzt ist das strategische Team wieder in ein anderes Eck 
gezogen. Ich denke, dass sich dadurch schon vieles verbessern ließe. 
 
Werden Kundenkontakte, Feedback, Wissenswertes über Produkte, 
Gesprächszusammenfassungen mit Kunden zwischen den Abteilungen ausgetauscht? 
Wenn es die anderen betrifft, auf jeden Fall. Im Verkauf wäre es, denke ich, sinnvoll auch, 
wenn es die anderen nicht betrifft, denen zu sagen, was der Kunde für Pläne hat. Da weiß 
ich aber nicht, wie gut der Austausch ist und ob das wirklich passiert. 
 
Und im Marketing ist das nicht notwendig? 
Ganz ein einfaches Beispiel, da gibt’s schon einen sehr engen Austausch: Bekomme ich 
Anfragen von Kunden, dass sie gerne ein Gewinnspiel machen würden, verweise ich sofort 
auf die Onlineabteilung und setze die Kollegin in CC, wenn es in Print nicht möglich ist. 
Und auch, wenn ich bei einem Termin bin, vernetze ich die Onliner, wenn es sie betrifft. 
 
Sehen Sie sich auch privat mit Arbeitskollegen im engen Kreis? 
Ja 
 
Wenn ja, zählen dazu auch Mitarbeiter der Onlineabteilung? 
Ja 
 
Welche Meinung herrscht seitens der Geschäftsführung der SMM Ladies über die 
Umsetzung von typischich.at? 
Sie hat es zum Teil sehr kritisch gesehen und hat zum Teil, nachdem wienerin.at immer bei 
ihrem Magazin dabei war, auch die Website typischich.at als ihr Ding gesehen. Ich würde 
wagen zu behaupten, dass ihr da oft der Weitblick gefehlt hat. Der Weitblick insofern, dass 
Online anders funktioniert als ein Printmagazin und dass es da eine eigene Mannschaft 
braucht, die weiß, was sie tut und das kann, was es benötigt und dass man sich durchaus 
von einem klassischen Printverständnis entfernen kann oder andere Sachen machen kann. 
Sei es ein bisschen jünger, frecher, wie auch immer sein kann. Ich denke, dass sie da sehr 
in der Printdenke verhaftet war, weil sie sich mit Online nie so intensiv beschäftigt hat. 
 
Und hat sie diese Einstellung auch ihren Mitarbeitern mitgegeben? 
Das kann gut sein. 
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7.7. Inhaltsanalyse 
Magazin DIVA 
Untersuchungszeitraum: Ausgabe vom 08.04.2010 bis Ausgabe vom 24.03.2011 
12 Stück 
Chefredakteure: Karen Müller, Hans Grasser, Yasmin El Mohandes 
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184, April 10 1        
185, Mai/Juni 10 1  8     1 
186, Sommer 10 1        
187, Sommer 10 1   1     
188, September 
10 1  
1 
2  
 
  
189, Herbst 10 1        
190, Oktober 10 1  1 5     
191, Winter 10 1        
192, Winter 10 1        
193, Februar 11 1        
194, Frühling 11 1       1 
195, Frühling 11 1        
Gesamt 12 0 10 8 0 0 0 2 
 
 
20 Monate nach Bestehen von typischich.at: 
205, Winter 11 1 0 0 0 0 0 0 0 
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Magazin COMPLIMENT 
Untersuchungszeitraum: Ausgabe vom 15.02.2010 bis Ausgabe vom 07.04.2011 
10 Stück 
Chefredakteurin bis Jänner 2011: Elisabeth Ruckser 
Chefredakteurin ab Februar 2011: Sylvia Wasshuber-Haas 
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15, März/April 10   6      
16, Mai/Juni 10   4  1    
17, Juli/Aug. 10   8 1 1   1 
18, Sept./Okt. 10   9  1    
19, Nov./Dez. 10   6  1    
20, Dez./Jan. 11   5 1     
21, Februar 11   3  1    
22, März 11   1  6   1 
23, April 11   3  8   1 
24, Mai 11   5  7   1 
Gesamt 0 0 50 2 26 0 0 4 
 
 
Im Herbst 2011 wurde die Herausgabe des Magazins COMPLIMENT eingestellt. 
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Magazin WIENERIN 
Untersuchungszeitraum: Ausgabe vom 25.03.2010 bis Ausgabe vom 31.03.2011 
13 Stück 
Chefredakteurin bis August 2010: Daniela Schuster 
Chefredakteurin ab September 2011: Sylvia Margret Steinitz 
 
N
r.
, 
A
u
sg
a
be
 
w
ie
n
er
in
.
a
t 
ty
pi
sc
hi
ch
.
a
t 
V
er
w
ei
s 
m
it/
o
hn
e 
St
ör
er
 
a
u
f 
G
ew
in
n
sp
ie
l  
(U
R
L 
w
ie
n
er
in
.
at
) 
V
er
w
ei
s 
m
it/
o
hn
e 
St
ör
er
 
a
u
f 
G
ew
in
n
sp
ie
l  
(U
R
L 
ty
pi
sc
hi
ch
.
at
) 
V
er
w
ei
s 
m
it/
o
hn
e 
St
ör
er
 
a
u
f I
n
ha
lte
 
(U
R
L 
w
ie
n
er
in
.
at
) 
V
er
w
ei
s 
m
it/
o
hn
e 
St
ör
er
 
a
u
f I
n
ha
lte
 
(U
R
L 
ty
pi
sc
hi
ch
.
at
) 
K
o
o
pe
ra
tio
n
en
 
Be
za
hl
te
 
A
n
ze
ig
e 
v
o
n
 
ty
pi
sc
hi
ch
.
a
t 
(1 
o
de
r 
2s
ei
tig
) 
247, April 10 2 1 15  7    
248, Mai 10 2 1 6 10 4 1   
249, Juni 10 2 1 15  3   1 
250, Juli 10 2 1 14  2    
251, August 10 2 1 13 2 4   1 
252, September 
10 2 1 
11 
 11 
 
 1 
253, Oktober 10 2 1 17 1 7    
254, November 
10 2 1 
11 
2 8 
 
 1 
255, Dezember 
10 2 1 
12 
1 13 
1 
  
256, Jänner 11 2 1 15  7    
257, Februar 11 2 1 13  10 1  1 
258, März 11 2 1 14  10 1  1 
259, April 11 2 1 8 1 12 1   
Gesamt 26 13 164 17 88 5 0 6 
 
21 Monate nach Bestehen von typischich.at: 
268, Jänner 12 2 1 8 0 21 0 0 0 
 
25 Monate nach Bestehen von typischich.at: 
272, Mai 12 2 1 3 1 22 0 0 1 
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Magazin miss 
Untersuchungszeitraum: Ausgabe vom 01.04.2010 bis Ausgabe vom 07.04.2011 
11 Stück 
Chefredakteurin: Julia Wagner 
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4, April 10 107  5      
5, Mai 10 94  8  3   1 
6, Juni 10 88  6 1 1    
7, Sommer 10 79  4 1 1    
9, September 10 119  3  1    
10, Oktober 10 95  6  5    
11, November 10 90  4  10    
12, Winter 10 95  5 1 9    
2, Februar 10 93  2  8   1 
3, März 10 118  6  10    
4, April 11 100  6  15    
Gesamt 1078 0 52 3 62 0 0 2 
 
22 Monate nach Bestehen von typischich.at 
2, Februar 12 93 0 3 1 6 0 0 0 
 
25 Monate nach Bestehen von typischich.at: 
5, Mai 12 102 0 2 0 14 0 0 1 
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7.8. Magazinausschnitte 
typischich.at-Anzeige in der DIVA 
 
 
 163  
DIVA-Gewinnspiel 
 
 
 164  
typischich.at-Anzeige in der COMPLIMENT 
 
 
 165  
COMPLIMENT-Gewinnspiel 
 
 
 166  
COMPLIMENT-Verweis auf die Plattform 
 
 
 167  
typischich.at-Anzeige in der miss 
 
 
 168  
miss-Gewinnspiel 
 
 
 169  
Verweis in der miss 
 
 
 170  
typischich.at-Anzeige in der WIENERIN 
 
 
 171  
WIENERIN-Kundengewinnspiel 
 
 
 172  
WIENERIN-VIP Gewinnspiel 
 
 
 173  
Verweis auf die Plattform 
 
 
 174  
WIENERIN-Voting 
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VIII. ABSTRACT 
Am Fallbeispiel Styria Multi Media wurde der verlagsinterne Umgang der Mitarbeiter mit 
dem Onlineprodukt analysiert. Wolfgang Riepls Gesetz der Komplementarität war dabei 
forschungsleitend. Die forschungsleitende Frage lautete: Wie gehen die Mitarbeiter der 
Styria Multi Media mit dem Onlineauftritt um? Zur Generierung der Hypothese kamen 
sechs qualitative Interviews mit den Mitarbeitern aus Print- und Onlineabteilung zum 
Einsatz, die im Dezember 2011 und Jänner 2012 durchgeführt wurden. Die Hypothese 
lautete: Wenn der Onlineauftritt und dessen Unit von den restlichen Mitarbeitern des 
Verlages als Konkurrenz bzw. Fremdkörper empfunden werden, dann finden sich in den 
Magazinen dementsprechend wenige gemeinsame redaktionelle Kooperationen. Zur 
Überprüfung der Hypothese wurde mittels quantitativer Inhaltsanalyse die Summe der 
Verweise und redaktionellen Kooperationen in den Magazinen ermittelt, die innerhalb 
eines Jahres nach dem Launch von typischich.at erschienen sind. Zentrale Erkenntnis der 
Arbeit ist, dass es keine konkrete Zusammenarbeit zwischen Print- und Onlineabteilung 
gibt, dass die Mitarbeiter der Magazine dem Onlineauftritt skeptisch gegenüberstehen und 
dass es Reformen benötigt, um eine Vernetzung möglich zu machen. 
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8.1. Abstract in English 
 
In the case study of the Styria Multi Media, the publisher of the magazines WIENERIN, 
miss, DIVA and COMPLIMENT, the internal use of the online product typischich.at has 
been analyzed. The research was conducted by Wolfgang Riepl´s law of complementarity 
and guided by the following question: How do the employees at the Styria Multi Media 
deal with their online presence? Six qualitative interviews were taken with the staff of the 
print and online department in December 2011 and January 2012 to generate the 
hypothesis. The hypothesis says: If the online presence and its unit are seen as a competitor 
by the remaining employees of the publishing house, then there will be accordingly little 
common editorial collaboration in the magazines. Subsequently, the hypothesis was 
checked by a quantitative content analysis which counted the references of typischich.at in 
the magazines and the editorial collaborations between the magazines and the platform. 
The key finding of this work is that there is no concrete cooperation between the print and 
the online section, that the staff of the magazines is in a skeptical mood about their online 
presence and that reforms are needed to be taken to make a cross-linking possible. 
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